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 في الأول نشكر الله آ ناء الليل وآأطراف النهار، وهو العلي القهار، الأول و الأخر

 علينا برزقه الذي لايفنى، وآأناروالطاهر والباطن، الذي آأغرقنا بنعمه التي لا تحصى وآأغدق 

ذ آأرسل فينا عبده ورسوله "محمد   دروبنا، فله جزيل الحمد والثناء العظيم، هو الذي آأنعم علينا ا 

 بن عبد الله " عليه آأزكى الصلوات وآأطهر التسليم، آأرسله بقرآ نه المبين، فعلمنا مالم نعلم، وحثنا 

 على طلب العلم آأينما وجد. 

 ر كله آأن وفقنا وآألهمنا الصبر على المشاق التي واجهتنا لا نجاز هذا العمل  لله الحمد كله والشك

 المتواضع. 

لى كل معلم افادنا بعلمه، من آأولى المراحل الدراس ية حتى هذه اللحظة  والشكر موصول ا 

لى الدكتور"  نجاز بحثنا. زموري كمالكما نرفع كلمة شكر ا   "، الذي ساعدنا على ا 

رشادتهم، ونخص بالذكرونشكر آأساتدة   التربص الميداني ،الذين لم يبخلو علينا بنصائهم وا 

 "  بلحاج طارق "، و "وهولي فرحات " وبودرجة رمزي"،  ركيمة فارس الأساتذة "

لى   كما نشكر كل من مدنا يد العون من قريب آأو بعيد في انجاز هذا العمل، ا 

طار بالمديرية .  ماموش دنياز على رآأسهم الس يدة:   - فرع ميلة- موظفي اتصالات الجزائر  ا 
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 إهداء
 الحمد لله نحمده ونس تعينه ونس تغفره ونس تهديه،ونعوذ بالله من شرور آأنفس نا ومن سيئات 

لا الله وحده لاشريك له، له   آأعمالنا، من يهده الله فهو المهتد ومن يظلل فلا هادي له، ونشهد آأن لا اله ا 

 يله صل الله عليهالملك وله الحمد وهو على كل شيء قدير، وآأشهد آأن محمدا عبده ورسوله وخير خلقه وخل 

 وعلى آأهله وصحبه آأجمعين. 

آأما بعد، فالحمد لله الذي وفقنا لا نجاز هذه الدراسة المتواضعة وتيسيره لا تمامها، وبذلك فا ني آأهدي هذا العمل  

 المتواضع 

خوتي الأعزاء، وآأهدي ثمرة ه لى ا  لى والدي العزيزين الذين كانا س ندا ودعما لي في جميع الأوقات، كما آأهديه ا  ذا  ا 

نجاز هذا البحث من قريب آأو بعيد، فأأقول   لى كل من ساهم في ا  لى جميع آأصدقائي وزملائي، و ا  العمل كذلك ا 

 لكم جميعا بوركتم و جزاكم الله كل خير 
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 إهداء
 د لله نحمده ونس تعينه ونس تغفره ونس تهديه،ونعوذ بالله من شرور آأنفس نا ومن سيئات الحم

لا الله وحده لاشريك له، له   آأعمالنا، من يهده الله فهو المهتد ومن يظلل فلا هادي له، ونشهد آأن لا اله ا 

 صل الله عليه الملك وله الحمد وهو على كل شيء قدير، وآأشهد آأن محمدا عبده ورسوله وخير خلقه وخليله

 وعلى آأهله وصحبه آأجمعين. 

آأما بعد، فالحمد لله الذي وفقنا لا نجاز هذه الدراسة المتواضعة وتيسيره لا تمامها، وبذلك فا ني آأهدي هذا العمل  

 المتواضع 

لى آأبنائي الأعزاء، وآأهدي ثمرة هذا لى والدي العزيزين الذين كانا س ندا ودعما لي في جميع الأوقات، كما آأهديه ا    ا 

نجاز هذا البحث من قريب آأو بعيد، فأأقول   لى كل من ساهم في ا  لى جميع آأصدقائي وزملائي، و ا  العمل كذلك ا 

 لكم جميعا بوركتم و جزاكم الله كل خير. 
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 ملخص:ال

هدددددددداسة إلا إيددددددددس للددددددددق الدددددددد ت سيدددددددد  سيدددددددد لل  إل يدددددددد ل  إل ا  دددددددد  سدددددددد    يددددددددلت إل  ددددددددس ل  ييددددددددس  
ل  دددددع إل تل  ددددد ة   ل  قلددددد  سهددددداإق إلا إيدددددس صددددد ت إلن لاددددد ت ا  ددددد لت إيددددد ال ت - للدددددس–إ  ددددد جة إل  إ ددددد  

( س  دددددي   سددددد  ىددددد ل يلدددددت  ددددد     دددددع إلال  ددددد ة    للل ددددد  40إلأ للدددددس  دددددت سل دددددس إلا إيدددددس إل    دددددس  دددددت  
   صدددددددا  دددددددت إيددددددد خاإت إلتالدددددددا  دددددددت  SPSS إخ اددددددد   إلب ىدددددددل ة ا يددددددد خاإت ا  ددددددد    إل   دددددددس إ   ددددددد  لس

 ا.إلأي لل  إ     لس ل  قل  سهاإق إلا إيس         للي إج  اإ  إلايلن  إل  تا 

 اتا ل  إل س للس إل  للي لال   ة إلا إيددددددس  س ىددددددل         ددددددلة إلا إيددددددس للق ساا  ت إل      سا  ه  سات  
   ا سي  ا  اجلس ل  د  لس لأيد لل  إل يد ل  إل ا  د      تس  إلالع إل ا  د   إل يد ل  ست ن ل  إل   ق  

س( س    يدددلت إل  دددس إليددد صلس ا  يددديدددس إل يددد ل  ا لا لا  إل يددد ل  ا ل   ل س  إل يددد ل  ا ل يددد  ن إجس  إىدددل
 ل  ع إليددا  للق إلال س إل   سيددلس إل      إ ا سل     ،(α≤0.05س ا  يدد    اجلس    - للس-إ  دد جة إل  إ  

إل  يددددديدددددس   لد    إ ا اا ت س     سو س   ددددد لت  هيإ        ت إ  ب إا اخا  ة إل   ق إلي اة  خا  ة  
ب ا للق  ددددددا س إ     ة إلا للس       تل   س    لس إ     لس    لس      إج    ة إل   ل   إل  يدددددديدددددد     إل 

 يددددددا  إل يدددددد ل  إل ا  دددددد   ا     يلت  إلاالي س  ت ن ل  إلخا س.  تإيدددددد قن   إلت نل لج   ل س    لس ج تاإ
ل سيل  إل ا  د      ل ا  ت    س    س  إ  ل  ليد خات  سيدل      ل   ااي إلنالتس إج  د للس لأيد لل  إل يد  

    لس إل  س إلي صلس.إلت نل  ا ل  ل  ا   ىتلق س  سلق 

 صددددددا س  ددددددة إلا إيددددددس اىدددددد      سهلددددددي  دددددد ربلت للدددددد   ت سدددددد  سيدددددد لل  إل يدددددد ل  إل ا  دددددد  إل اليددددددس 
 بتلدددددددي إل    دددددددي ادددددددلت ساتددددددد ا إل يددددددد ل  إل ا  ددددددد  س  خ  دددددددس سيدددددددل   إل يددددددد ل  ا ل يددددددد  ن إ ل     لدددددددس    

إل ا  ددددددد  إل     دددددددي  إلدددددددي  ل ددددددداق ل  قلددددددد  إل    دددددددي  إل  يدددددددل  ادددددددلت إلالدددددددع  نالددددددد   ىددددددد  ت إل يددددددد ل  
إل ا  دددددد   إل يدددددد ل  ا ل دددددد  ق  إلا لددددددا إل ا  دددددد   إل  دددددد ل س  إل يدددددد  ن إ ل     لددددددس  ات  لددددددس  ل دددددد ي  يدددددد لس 

  إى س    يقس   ا     الت إل  ييس  س ن    ا ت    لش.

 ل  إل ا     إلالع إل ا     إل  س إلي صلس    ييس  إل ي ل  إل ا     سي لل  إل يالكلمات المفتاحية : 
 . - للس -إ   جة إل  إ  
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Summary:  
  The study aimed to demonstrate the impact of direct marketing methods on 

improving the share of Algeria Telecom - Mila. To achieve the objectives of the 

study, the two students designed a questionnaire to collect primary information from 

the study sample consisting of (40) workers, and in light of that, data were collected, 

analyzed and hypotheses were tested using the SPSS statistical package. Several 

statistical methods were used to achieve the objectives of the study, including simple 

and multiple regression analysis. 

After analysing the study's data and hypotheses, the study found a number of 

results, most notably the lack of a statistical effect of direct marketing methods 

combined (direct sales, telemarketing, mail marketing, catalog marketing, virtual 

media marketing) in improving the share. The market at The Algiers Telecom 

Corporation - Mila - at the level of Dalala (α≥0.05), due to the competitive 

environment in which the enterprise is located, where it exists without any 

competitor or partner and this enabled it to be alone with fixed telephone services, 

home internet services  Institutional, run out of the international Internet, which has 

made it a complete monopoly and attracted customers only as an inevitable result of 

the lack of alternative for the service student. Direct marketing is also relatively 

adopted and used as a promotional method rather than the communication nature of 

direct marketing methods, which limits its effectiveness in influencing customers 

and thus plays a weak role in the development of market share. 

The study recommended the necessity of qualifying employees to control 

modern direct marketing methods, especially the method of marketing by electronic 

media, and to activate the integration between the dimensions of direct marketing or 

the application of the content of integrated direct marketing, which aims to achieve 

integration and coordination between direct selling, telemarketing, direct mail, 

catalog and electronic media, carefully to deliver A clear, consistent and direct 

message between the organization and its customers without confusion. 

 

Keywords: direct marketing, direct selling methods, market share, Algeria Telecom 

Corporation-Mila-. 
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يظهر  يررل يئةياررت يدية ررحايت يئلحئيرت يئررال  يئيقررحم ئشة ررليا يئاةحارر  ليئلحضرت يئاح ررت  ئيرر  ئ رراح  ة ررح  
يئاؤ  ررت لي ررةا ي فحو يهررل يئ لأيررية يي ح رريت يررل ة ررليا يئتررااحتو ليررا ةرر يت  فايةرر  ةاررلأم يررل  تح ررت يررل 

 ةشك يئةيات يئةل ةة م ةحئةنحي يت يئااياة.

ليل ظم اح ياهاه يدية حا يئقحئال ليئةلأنلئلضل ا  ةطل  لية حعو لاع ظحف ة يئقلئات لاح ةاتض  
ف يي ليا يل اتةشف الم يئقحئمو ةحت ا  يئ  ل    يضحا   رحئي  عن  ا  ةطل  يئتااحت لييةلحاهح اتةش

ة ةط ةي  يئاؤ  ت يئتاايت ليئيةل و لياثم يئة ليا يئاةحا   لا  لأث  يئقنح   يئة لي يت  فايرت ةحعةةرح   نر  
ير يت يل ا يدة حم اع يئةيات يئتح ضيت ةيحعشيت لأةير ةو لةحئةرحئل يئةلي رم ارع يئا رةهشلأي  ةح  رحيت  ئر  يئاة 

ليئا ررةضايت ليئ ررقل ئشةلأيررف اقهحوليررل ياثررم يئ ررال يئة ررلي ل يئررس  ةليضرر  ةرر  يئاؤ  ررت انحي رريهحو لأررسئك 
نضاه ياثم تطح فضلايح اة ااح ةضحه يئانحي ي  ا  تام ا رحفاة  يرل ل رلم يئاؤ  رت عشر  ل رت  رلييت 

 انح ةت ثم يئالحيظت عش  فسه يئل ت لييحاةهح.

 ئررر  ييرررحاة ل رررةهح يئ رررلييت اررر  ترررام ي رررةتايم   رررحئي  يئة رررليا لةارررح    ي شررر  يئاؤ  رررحت ة رررق  
يئاةحا  ييلأث  يقحئيت ليئةل ة ا  ئهرح يئالحيظرت عشر  يئقارا  ليديةر ي   لأثر  ارنهم ليهاهرم ةارح يالأنهرح يرل 
ييتيررر  اررر  ييرررحاة اةيقرررحت انةضحةهرررحو لنظررر ي  الأحنيرررت لضرررلا عايرررت ةررري    رررحئي  يئة رررليا يئاةحاررر  لةل ررري  

 لييت يإن  يالأ   يح ت ي الأحئيت يئةحئيت:يئل ت يئ 
 : إشكالة الدراسة-1

 عش   ل  اح ةم يئةط ا  ئي   حة ح يالأ  ط ل يئة حؤم يئ اي ل يئةحئل :   
 ؟ -ميلة-الحصة السوقية لمؤسسة اتصالات الجزائر ما تأثير أساليب التسويق المباشر في تحسين   

 : الأسئلة الفرعية •
 ا  تام ي الأحئيت يئ اي يت يالأ  ط ل يي اشت يئي عيت يئةحئيت:       

 ؟؟-ايشت-اح فل  ث    شل  يئة ليا ةحئةيع يئاةحا  عش  يئل ت يئ لييت ئاؤ  ت ية حدت يئضييا  ❖
-ايشرت-اح فل  ث    شل  يئة ليا ع  ط يا يئهحةف عش  يئل ت يئ لييت ئاؤ  ت ية رحدت يئضييار  ❖

 ؟
 ؟-ايشت-  شل  يئة ليا ةحئة يا يئاةحا  عش  يئل ت يئ لييت ئاؤ  ت ية حدت يئضييا اح فل  ث   ❖
 ؟-ايشت-اح فل  ث    شل  يئة ليا ةحئلأةحئلج عش  يئل ت يئ لييت ئاؤ  ت ية حدت يئضييا  ❖
-اررح فررل  ثرر    ررشل  يئة ررليا ةحئل ررحاط ي ئلأة لنيررت عشرر  يئل ررت يئ ررلييت ئاؤ  ررت ية ررحدت يئضييارر  ❖

 ؟-ايشت
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 : فرضيات الدراسة -2
 : تا   ضم ي ضحةت عش  ي الأحئيت يئاط للت ليي اشت يئي عيت يئاةقش ت ةهحو ةم ط ل يئي  يحت يئةحئي     
 الفرضية الرئيسة:  ❖
د يلضرررا  ثررر  سل ادئرررت  ل رررحايت ي رررحئي  يئة رررليا يئاةحاررر  شيئة رررليا ةرررحئةيع يئاةحا ويئة رررليا عررر   ✓

ةحئاةحاررر و يئة رررليا ةحئلأةرررحئلجو يئة رررليا ةحئل رررحاط ي ئلأة لنيرررت  عشررر  ةل ررري  ط يرررا يئهرررحةفو يئة يرررا 
  .α≤0.05عنا ا ةلى ادئت ش -ايشت-يئ لييت ئاؤ  ت ية حدت يئضييا  تئل 

 ياةا انهح يئي  يحت يئي عيت يئةحئيت:
 الفرضية الفرعية الأولى: 

د يلضرررا  ثررر  سل ادئرررت  ل رررحايت ئشة رررليا  عةررر  يئةيرررع يئاةحاررر  عشررر  ةل ررري  يئل رررت يئ رررلييت يرررل  ✓
  .α≤0.05عنا ا ةلى ادئت ش -للأحئت ايشت–ة حدت يئضييا  ياؤ  ت 

 الفرضية الفرعية الثانية: 
د يلضا  ث  سل ادئت  ل حايت ئشة ليا ةحئة يا يئاةحا  عش  ةل ي  يئل ت يئ لييت يل اؤ  ت  ✓

  .α≤0.05عنا ا ةلى ادئت ش -للأحئت ايشت–يئضييا   ة حدت ي
 الفرضية الفرعية الثالثة:

عش  ةل ي  يئل ت يئ لييت يل اؤ  ت    د يلضا  ث  سل ادئت  ل حايت ئشة ليا عة  يئهحةف ✓
  .α≤0.05عنا ا ةلى ادئت ش -للأحئت ايشت–ية حدت يئضييا  
 الفرضية الفرعية الرابعة:

عش  ةل ي  يئل ت يئ لييت يل اؤ  ت    سل ادئت  ل حايت ئشة ليا عة  يئلأةحئلجد يلضا  ث   ✓
  .α≤0.05عنا ا ةلى ادئت ش -للأحئت ايشت–ية حدت يئضييا  
 الفرضية الفرعية الخامسة: 

عش  ةل ي  يئل ت يئ لييت يل   د يلضا  ث  سل ادئت  ل حايت ئشة ليا عة  يئل حاط ي ئلأة لنيت ✓
  .α≤0.05عنا ا ةلى ادئت ش  -للأحئت ايشت–اؤ  ت ية حدت يئضييا   

 أهمية الدراسة: -3
ةررر ةل  فايرررت يئا ي رررت اررر  لألنهرررح ةةنرررحلم ال رررلعح اهارررح لفرررل ال    رررحئي  يئة رررليا يئاةحاررر  يرررل ةل ررري  

شاؤ  رحت يدية رحايت يئة رح  يئل ت يئ رلييتو ليرل   رلت يئل رت يئ رلييت  لراى يئاة ير يت يئةرل ة را  ئ
ليد ةا ي و لفرسي ة رة  ييرحاة يئانحي رت ليئةةرحي  يرل   ةرحت للحضرحت يئيةرحا و لةةاثرم  فايرت ال رلع يئا ي رت 

 لأسئك يل يئن حط يئةحئيت:
 يئة ثي  يئل حس ئشة ليا يئاةحا  يل ةل ي  لييحاة يئل ت يئ لييت ئشاؤ  حت يدية حايت. •
 ليا يئاةحا  لأ لا يئايحفيم يئاقح  ة ليئاهات ئاؤ  حت ييعاحم. ئ ح  يئ ل  عش  ايهلم يئة  •
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الأحنيت ةطةيا فسي ييتي  يل اؤ  ت ية حدت يئضييا  • للأحئرت - ث ي  يئةلل يئقشال يل يئة ليا يئاةحا  لي 
 ايشت.-ةضح يت

 أهداف الدراسة: -4
 ئهسي يئةلل عاة  فايف ةةاثم يل:

 ايهلم يئة ليا يئاةحا  ليئل ت يئ لييت. ض ي  يئاق يت يئنظ يت يئةل ةتص لأا ا   ✓
 يئليلف عش   فايت   حئي  يئة ليا يئاةحا   لا عنح   يئاييج يئة لي ل يئاةحا . ✓
 ة يي ال  يئاييج يئة لي ل يئاةحا  يل يئة ثي  عش  يئل ت يئ لييتو لفسي ا  تام يئ يحم ةحئا ي ت  ✓

 يئاياينيت.
–ةل ي  يئل ت يئ رلييت يرل اؤ  رت ية رحدت يئضييار  اق يت   حئي  يئة ليا يئاةحا  يئانح ةت ئ ✓

 و.-للأحئت ايشت
 مبررات اختيار الموضوع:  -5

 مبررات ذاتية: ✓
 ل  ي طاع عش  يئال لع. -
 مبررات موضوعية:  ✓
يضحا  فم يي حئي  يئة رلي يت  -  ة يي يئال  يئس  يؤاي  يئة ليا يئاةحا  يل ةل ي  يئل ت يئ لييت لي 

 ئةل ي  يئل ت يئ لييت.يئاةحا ة يئايات 
يقةة  فسي يئال لع ا  يئةللل يئة رلي يت ليرل ثرم يتةيرح ه لأالحلئرت  ثر ي  فرسي يئال رلع لةطةي ر   -

 يل يئاؤ  حت يدية حايت.
لايثررت ل فايررت يئال ررلع يررل ايرراي  يئةلررل يئقشاررل يررل يئضييارر و ت ل ررح ل   يئا ي ررحت يئا ةةطررت  -

 ررليا لألنهررح لش ررت اهاررت ضرراي يررل يئقاشيررت يئة ررلي يت ةحئة ررليا ةة لأرري ةاررلأم لأةيرر  عشرر    ررحئي  يئة
 ةليل  ةقةة  يئانيس يئس  يل م ئشا ةهشك.

ييةلرحل يررل اضررحم يئة ررليا يئاةحارر  الررالاةو لئقررم فررسي يئةلررل ي ررحفم لئررل ة ررا  ة رريط يررل ةنليررع  -
 يئا يضع يل فسي يئال لع.

 منهج الدراسة:-6
 يئةحئيت: ئلإضحةت عش  يئة حؤدت يئاط للت ةم  ةةحع يئانحفج

يئانهج يئل يل: ئشضحنر  يئنظر   يئرس  يقةارا عشر  ل رف يئايرحفيم يئرلي اة يرل يئا ي رت ل ريح عشايرح       -
 ةهاف ةلايا ااالهح لاح ةاةحي ة  ا  ت حاص ةاهياي ئةلشيشهح.

ةرررم  ةةحعرر  ارر  ترررام ةلشيررم طةيقررت يئقايرررحت يئةررل ةررم ل ررريهح ةنررح  عشرر  يئارررنهج  :يئاررنهج يئةلشيشررل -
يئ رررحةا لاررر  ثرررم ةيرررح  يئنةرررحاج ة رررل ةهح يئلييقيرررت لة يررريم ارررح  يررر يه يئةلشيرررم ئشقايرررحت ةررري  يئايرررحفيم 

 يي ح يت.
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ت ةح  ررحيت  ئرر  ي ررةتايم   ررشل  ا ي ررت يئلحئررت ارر  تررام  ضرر ي  ا ي ررت اياينيررت ةحدعةاررحا عشرر  ط ي رر  -
 يد ةةيح .

 نمودج الدراسة: -7
ليل ية ا  اضالعت ا  يئاة ي يت يعةة ت   حئي  يئة ليا يئاةحا  ة ةقحاه اة ي  ا ة م ليئل ت  

 يئ لييت اة ي  ةحةعو ليئالأم يئاليئل يل ح سئك:

 ( : نمودج الدراسة.01الشكل رقم )

 المتغير المستقل                   

 

 المتغير التابع      

 

 
  

                                                      
                                                      
                                                     
                                                     

                                                     
 
 

 إعداد الطالبين بناءا على أدبيات الدراسة. المصدر:        

 حدود الدراسة:-8
 لأينح يل ا ي ةنح فسه عش  ةل يح عالايحت للم يئة ليا يئاةحا و عنح  ه ل   الحدود الموضوعية: ✓

ة يي يئقايت ةي  يئة ليا يئاةحا  ليئل ت   فم   حئية و لأاح ةط ينح  ئ  ايهلم يئل ت يئ لييتو لي 
 يئ لييت.

لةةاثم  ةن م اضالعت يئقنح   يئةل ا ةهم يئا ي ت ليئسي  ئهم عايت ةال لع يئةللو  الحدود البشرية: ✓
للأحئت ايشت ليئةحئغ  -يل يئالظيي  يئسي  ي لال  ةحئتااحت ي اي يت ليئة لي يت يل اؤ  ت ية حدت يئضييا 

 الظف  اي  .  40عاافم  

 أساليب التسويق المباشر: 

 التسويق بالبيع المباشر 

التسويق عن طريق الهاتف 

 التسويق بالبريد المباشر            

 التسويق بالوسائط الإلكترونية 

السوقية  الحصة  
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 للأحئت ايشت. -ةةاثم يل اؤ  ت ية حدت يئضييا   الحدود المكانية: ✓
ةاي  ا   عايا يد ةةيح   يةاثم يل يئليت يئس  ي ة  ا  ض ي  يئا ي ت يئاياينيت ية الحدود الزمنية: ✓

لةلييقهح ثم يئقام عش  ةي ي هح لةلشيشهح ينطش ت يئا ي ت يل ةاييت اه  اح س لي ةا ت يئ   حيت نهحيت  
 . 2022اه  اح  

 هيكل الدراسة:-9
يل يئا اات يانح ةط ل ي الأحئيت يئ اي يتو لةم ل ع اضالعت ا  يئة حؤدت يئي عيت لي  يحةهح ةح  حيت  

 فايف يئةلل يئقشال ل فاية و لأاح يانح ةةلايا الييع يتةيح  يئال لعو ثم ةط ينح  ئ  انهج يئةلل ل الية   ئ  
 لنالسج يئا ي تو ليئ قلةحت يئةل ليضهةنح تام يئةلل.

يئي م ييلم ةقنلي  يياةيحت يئنظ يت ئشة ليا يئاةحا  ليئل ت يئ لييتو ليل  م فسي يئي م ثاثت  
 يص يئاةلل ييلم ئشةلأشم عش  يئة ليا يئاةحا و  اح يئاةلل يئثحنل ي ا يانح ةةت ي   اةحلل ليل ةم ةت

 ئشلايل ع  يئل ت يئ لييت لعايةهح ةحئة ليا يئاةحا و ليئاةلل يئثحئل ةنحلئنح يئا ي حت يئ حة ت. 
 ت ية حدت  يئي م يئثحنل ا ي ت اياينيت يث    حئي  يئة ليا يئاةحا  يل ةل ي  يئل ت يئ لييت يل اؤ 

يئضييا  شللأحئت ايشت وليل يل يئاةلل ييلم يانح ةة ايم يئاؤ  ت الم يئا ي ت ل يل يئاةلل يئثحنل يانح ا   
 تائ  ةق ض يئط ي ت لي ض ي يتو  اح يئاةلل يئثحئل ي انح ةةت ي   ئةلشيم يئنةحاج ليتةةح  يئي  يحت. 

 يت ليئةطةي يت لة ايم ةقض يئةل يحت ل يحا يئا ي ت.ليل ييتي  ةم يئةل م ييهح  ئ  نةحاج يئا ي ت يئنظ  
 صعوبات الدراسة: -10

 ن ص اايا يل يئا يضع يئاةقش ت ة  حئي  يئة ليا يئاةحا  عش  ا ةلى الأةةت يئا لأي يئضحاقل ايشت؛  ✓
  قلةت يئل لم عش  اقطيحت ع  يئل ت يئ لييت ئاؤ  ت ية حدت يئضييا ؛  ✓
  يا يئليت يئاانلل دنضحي يئاسلأ ةو لسئك ئشة تي  يل يئاليي ت عش  ال لع يئا ي ت ا  ط ف ي اي ة   ✓

   حيت  ئ  لأث ة ا حييس يئ اي ل اع يئاسلأ ة ااح  اى  ئ  ل لم   لطحت عش  يئطشةت؛
لي  يئال    لضلا يئلأثي  ا  يئالظيي  تح ج يئالأحة   ثنح  ةلييع يد ةةيح  ة ة  يئقام يئاياينل  ل يئةلأ ✓

 للضلا يئةقض ييت  يل لحئت  ضحية  نليت  ل ا  يت لفسي اح  ث  ةال ه عش  لضم عينت يئا ي ت؛ 
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 : تمهيد

العديد من الأدوات والوسائل التسويقية المباشرة، التي  أسهمت تكنولوجيا المعلومات والاتصال في بروز 
المرتكز على تدعيم العلاقة بين   تعتمد على التفاعل بين المنظمة والعميل وتعزز الاتجاه التسويقي الحديث 

الطرفين، في ظل التنافس الكبير بين المنظمات في الحفاظ على العملاء واكتساب المرتقبين، لذلك عززت 
استخدام وسائل التسويق المباشر بشكل يضمن  الاستجابة الفعالة للعملاء والمستهلكين في المنظمات من 

يق  أماكن تواجدهم أو إقامتهم، للتعرف على احتياجاتهم والعمل على إشباعها من خلال البيع المباشر عن طر 
كتروني،مواقع التواصل  الال الاتصال بالوسائط الالكترونية الحديثة )البريد الاتصال التقليدي أو عن طريق 

 ...(.الاجتماعي

لتسويق بالبحث عن عملية الإشباع كأداة وصل واتصال مع العميل. بل تعدى الأمر  ل الم يكتف رجا
دامة العلاقة مع العميل باعتبارها أساس البرمجة الذهبية لادراكات العميل  البحث عن أساليب الرضا والولاء وا 

ء شركاء للمؤسسة، وهم وخدماتها،فظهر مفهوم التسويق القائم على اعتبار العملاعن منتجات المؤسسة 
  تجلى من خلال تطبيق  نشاطها وعليها الاحتفاظ بهم وبناء علاقات طويلة الأجل معهم، وهو ما الأساس في

 مفهوم التسويق المباشر. 

 بأقل جهد ممكن، فعادة ماويعد التسويق المباشر نوعا من التسويق الذي يحقق الاستجابة الفورية و 
، الانترنت و غيرها، والذي تختلف  الوسائل والتطبيقات كالبيع المباشر،التسويق بالبريد يستخدم مجموعة من 

في فلسفتها عن الآليات و الطرق التقليدية لهذه الوسائل ، وحتى يكون التسويق المباشر فعالا يجب على  
ملائها، فهي تتوفر على بيانات شاملة عن المتغيرات المستمرة  المؤسسة أن تمتلك قاعدة بيانات جيدة عن ع

لديها القدرة على معالجة كافة المعلومات المتعلقة بالزبائن   البيانات وهذه  في الأذواق والعادات الاستهلاكية،
 بينهما.  الأمد تكون هذه العلاقة طويلة   وعلاقاتهم بالمؤسسة وغالبا ما

التطرق إلى الإطار النظري للتسويق المباشر والحصة السوقية، وأهم من خلال هذا الفصل سيتم  
 الدراسات السابقة التي تناولت كلا المفهومين، حيث سيقسم هذا الفصل إلى المباحث التالية: 

 المبحث الأول: ماهية التسويق المباشر   ❖
 البحث الثاني: مفاهيم عامة حول الحصة السوقية ❖
 بقة الدراسات الساالمبحث الثالث:  ❖
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 المبحث الأول: ماهية التسويق المباشر
بمفهااوم التسااويق المباشاار فااي العديااد ماان دول العااالم متقدمااة كاناات أو ناميااة إثاار التقاادم  الاهتمااام زداد إ

الفكري فاي دراساة المساتهلك والتطاور التكنولاوجي، لاذلك أصابي التساويق المباشار بالنسابة للمؤسساات مان باين 
منهاااا لجااادب  المواضااايع الحديثاااة بعااادما تااام التطااارق إليااا  فاااي جمياااع المياااادين وعلاااى كافاااة المساااتويات ، ساااعيا

كبيارة ويساعى  أهمياةالمستهلكين من أجل ضمان مصاالحها وحصاتها الساوقية، وباذلك فالتساويق المباشار ذات 
 المؤسسات وفق ركائز معينة. أهدافلتحقيق 

 :المطلب الأول: مفهوم التسويق المباشر
خصوصاااا بعاااد تقااادم الفكااار التساااويقي والتطاااور  الأخيااارةظهااار مصاااطلي التساااويق المباشااار فاااي السااانوات 

 التي حدثت في العالم. والاجتماعية الاقتصاديةالتكنولوجي والتحولات 

 التسويق المباشر   تعريف : الفرع الأول
 التعريف الأول: 

هاااو عباااارة عااان محااااولات لإرساااال رساااالة مباشااارة إلاااى المساااتهلكين مااان دون اساااتخدام وتااادخل وساااائل 
وتنطبق هذه الخاصية على الاتصالات التجارياة ) البرياد المباشار، البرياد الإلكتروناي والتساويق عبار الإعلام، 

 (51، صفحة 2013)عرفة،  الهاتف ( مع المستهلكين أو الشركات.
 التعريف الثاني:

لخلق استجابة يمكن قياسها من إي مكان، وفي هو نظام تسويقي تفاعلي يستخدم أحد أساليب الإعلان  
)المااومني و سااايما،  أي وقاات، وكااذلك هااو الاتصااال المباشااار مااع فئااة ماان المسااتهلكين محااادده مساابقا بعنايااة.

2012) 
 التعريف الثالث:

كمااا عاارف أناا  )إسااتخدام البريااد والبريااد الإلكترونااي والانترناات والفاااكس والهاااتف للاتصااال المباشاار مااع 
، صااافحة 2015)الزعبااي والحبااوني،  المباشاارة(. الاسااتجابةالزبااائن الحاااليين والزبااائن المتااوقعين وحااثهم علاااى 

401) 
 التعريف الرابع:

  المستهدفوعرف على أن  )توزيع المعلومات والسلع والخدمات والمنافع الترويج التجارية إلى الزبون 
   المباشرة مثل الاتصالات التفاعلية. الاستجابةوبوسائل تساعد على قياس 

  التعريف الخامس:
هو تكتيك اتصاالات مباشاة ماع جازء ساوقي محادد بدقاة مان أجال الحصاول علاى اساتجابة فورياة، غالباا 

)بطريقااة تفاعليااة(، كمااا يسااتند إلااى قاعاادة ( ويكااون تفاعليااا One To Oneهااذا الاتصااال شخصااي)مااايكون 
 الخدمة( بما يتوافق مع حاجات الزبائن. /معطيات مفصلة تسمي بتكييف وتعديل العرض )السلعة
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يشير هذا التعرياف إلاى ضارورة الاتصاال وبطريقاة تفاعلياة تسامي بقياام الحاوار والاذي يساتند إلاى قاعادة 
كماااا يباااين أن التساااويق المباشااار يهااادف إلاااى تحقياااق أساساااية لاساااتهذاف النااااجي والفعاااال،  المعطياااات كركيااازة

 (06، صفحة 2017)سفيان،  الاستجابة الفردية والقابلة للقياس.
 التعريف السادس:

أو( التوزيااع المباشاار، أو البيااع /يضام كاال الأنشااطة التاي تسااتعمل التاارويج علاى مسااتوى واحااد ومباشار)و
 ( من أجل الوصول إلى الزبائن المستهذفين وبطريقة شخصية.Vente a distanceعن بعد )

 خصائص التسويق المباشر  : الفرع الثاني 
تحاادث عاان طريااق التااأثير علااى  الأشااياءجعاال مباشاار وظااائف التاارويج، فماان خلالهااا يااؤدي التسااويق ال

 : الآتيةيختلف عن الترويج في تحقيق المزايا  سلوك الزبائن، والتسويق المباشر قد لا
 الإعلان والحث:

ولكااان يختلاااف قلااايلا عااان  الأطااارافالتساااويق المباشااار ياااتم الاتصاااال مااان خلالااا  ماااع مختلاااف  إنكماااا 
تكون الاساتجابة عان طرياق مصادر معاين  والإعلانعن طريق التسويق المباشر  الإعلانية ةفالرسال ،الإعلان

تسااويق بشااكل عااام وال الإعاالانهااو الفاارق بااين  والتااي تكااون عااادة ماان منظمااات تتااولى بيااع المنتجااات، علياا  مااا
 المباشر بشكل خاص؟

ماااع الحاااديث  الإعااالانالتساااويق المباشااار يجعاال  آن إذ الاخااتلاف الكبيااار يقاااع ضااامن أهااداف الاتصاااال، 
يحقق هذه الناحياة، وبادلا مان ذلاك فينا  يعاد  لا الإعلانمباشرة بينهما  إجابةمباشرة وبسرعة، ويتوقع من ذلك 

 أوتكااون تصااورا مرغوبااا فياا  لاادى المسااتفيد،  أنيمااك  الإعلانااات وان سلساالة ماان  الإعلانيااةجاازءا ماان الحملااة 
 (85، صفحة 2009)جثير،  موقف شرائي معين. اذ لاتخ أوموقف مفصل 
 الخصوصية:

ينفاق علاى  التساويق المباشار مان خالال ماا أهمياة بياانناا وهي الصافة الثانياة للتساويق المباشار، ويمكن 
مان خالال البرياد المباشار  أيضااومن خالال الوساائل المختلفاة، وقاد تظهار أهمياة التساويق المباشار  الإعلانات 

بالدرجااة الثالثااة ماان بااين النفقااات فااي مختلااف الوسااائل  يااأتي إذ والااذي يمثاال العمااود الفقااري للتسااويق المباشاار، 
 لا الإعلانيااة ةفالرسااالالمفتوحااة،  الأنظمااة عااداقطريااة أو دوليااة  أوكاناات محليااة  سااواء والإعلانااات  الإعلانيااة

 أولا أو لا الأماريطلاع عليا  ويقارأ أو يسامع  مان يهما   الإعالانمعيناين لكاون  أفاراد  إلاىيمكن ان توج  وبدقاة 
نهاالطليقة وعلى الرغم من وضوحها وكبر حجمها  والإعلانات ، الأمريهم   تعرض طوال الليل والنهار فين  وا 
، اذ قاد تقارأ الإعلاناات تعناي ملاحظاة  لا قراءتهاايولون لها الاهتمام الذي يذكر وحتاى المجالات فاي  لا الأفراد 

السااوقي قااد لا يتحقااق علااى  الهاادف إلااىوهكااذا فااان الوصااول واحاادا،  إعلانااايقاارأ  أنالمجلااة ماان قباال فاارد دون 
 .الرسالة وصلت فعلا للهدف السوقي المطلوب  إنحتى يقال  الإعلانيكتفي ببث  النحو واضي، وان لا

قاد يحقاق نتاائج أفضال، فالاتصاال التلفزياوني معنااه الاتصاال  عن طريق التسويق المباشر فان ذلاك أما
 الإجابااةالعمليااة الاتصااالية هااذه وفااي حالااة تواجااده فااان ذلااك ساايحقق  إتمااامبااالفرد بااالمعنى اولا، واذا لاام يكاان 



 الفصل الأول:                                 الأذبيات النظرية للتسويق المباشر والحصة السوقية
 

 

 5 

يعنيا   يواج  اولا بوسائل الاتصاال المتاحاة ويسامع  ويقاراه ويشااهده مان يعنيا  ومان لا الإعلانالمطلوبة بينما 
يحمل   مشكلة عدم تواجد الفرد وقت النداء قد تم التغلب عليها عن طريق التلفون النقال والذي أنعلى ، الأمر
 (86، صفحة 2009)جثير،  يمكن من تحقيق الاجابة المباشرة. يتوج  وبالتالي فان ذلك ما أينماالفرد 

  التغدية العكسية: 
المقصاااودة، واياااة طلباااات للسااالع ماااثلا او طلاااب  الإجاباااةيمكااان القاااائمين علاااى المقااادرة لقيااااس  التساااويق

ماااايمكن مااان الاتصاااال مباشااارة بالماااالكين لمثااال هاااذه السااالع أو  إعااالانمعلوماااات فاااان ذلاااك يحتاااا   الاااى وجاااود 
 هذه. الإجابةالعلامات، اي الاتصال بالمصدر الرئيسي حتى يمكن من الحصول على 

الاساااترجاعية )العكساااية(،وهذا  بالتغذياااةيسااامى  يشاااير ذلاااك الاااى ماااا غالباااا ماااا الأفاااراد وتتباااع معااااملات 
وهذا العلم خاص بالاشراف والسيطرة ويطباق بدقاة  Cyberneticsالمصطلي اخد أصلا من مفهوم السابرنتك 

هاي مساألة  قالتساوياساتخدامها علاى الميكانيكياة، وفيماا اذا كانات الافكاار للعلاوم المادياة يمكان  الأنظماةعلى 
علاااى كااال قسااام فاااي نظاااام  والإشااارافالسااايطرة  يمكنااا لا  التساااويق : قابلاااة للخااالاف والمناقشاااة، والسااابب الأول

حياوي  الأماريتصاف بالضاعف علاى الارغم مان ان هاذا  الاتصالات فالتحكم في المخرجاات )النتاائج( عاادة ماا
يجيباون علاى  المساتهلكين الاذين يساتلمون ناداءا تلفزيونياا او رساالة بريدياة لا بياةجدا في النظام التساويقي وغال

يمكان ان تتحقاق  والإعالانالبياع  أناواعمان اي ناوع مان  والأكثرذلك بييجابية، عند ذلك فين التسويق المباشر 
الشاي  الاذي  هاو العكسية، بسبب ان القائمين على التسويق المباشر يادركون جيادا ماا التغذيةمن خلال  نتائج 

علاى  الإعلاناات الذي لم يتم عمل ، وكم من الاجاباات تحقاق مان خلالا  قيااس نتاائج  الشيءماهو  تم عمل  و
 (86، صفحة 2009)جثير،  نحو واضي ومحكم.
 التسويق المباشر أساليبالمطلب الثاني: 

 التقليدية أدوات التسويق المباشر  :الفرع الأول
قبل إدخال تكنولوجيا المعلومات في بيئة الأعمال كان يمارس التسويق المباشار بأسااليب تقليدياة تساهل 

 مثاال البيااع عباار الطااواف بااالبيوت والاتصااال بالبريااد المباشاار والمعااارض التجاريااة، اتصااال المؤسسااة بااالعملاء
 (57، صفحة 2016)لجلط،  وغيرها من الأساليب التي تساهم في تحسين الحصة السوقية للمؤسسة.

   والمعارض البيع المباشرأولا: 
 : البيع المباشر -1

البيع المباشر هو بيع منتج أو خدمة للمستهلك، من شخص إلى شخص، بعيدا عن موقع البيع  
لاستشاريين  بالتجزئة الثابت، وتسويقها من خلال مندوبي المبيعات المستقلين الذين يتم أحيانا الإشارة إليهم با 

 .رى أيضاخأو الموزعين وألقاب أ
هو ببساطة فن من فنون البيع، و لكن يعتمد في التسويق على تحويل المستهلكين إلى   فالبيع المباشر     

عن طريق تكوين مجموعة من الشبكات البشرية ينتشر عن طريقها المنتج  مسوقين أو موزعين؛ وذلك 
 نذكر منها:  أشكالوللبيع المباشر عدة ، بالاعتماد على ثقة الناس بعضهم لبعض 
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 لوجه: هلبيع وج.ا 1-2
الشخصااي للعمياال، مااع المنااتج الااذي ينااال الاهتمااام  face_to_faceيتناساب أساالوب البيااع وجاا  لوجاا   

قاماة علاقاات طيباة ماع العمالاء كاي يطبقاوا نصاائح   الإقنااعوعلى مندوب المبيعات أن يتصاف بقدرتا  فاي  وا 
 القرار الشرائي. اتخاذهمعند 

محتاارفين فاااي  بااائعيناسااتخدام جانااب مااان أشااكال التسااويق المباشاار. باعتماااده علاااى  ويعاارف علااى اناا 
 البحث عن عملاء جدد وتوطيد العلاقة معهم، ويعد شكل من الأشكال الرئيسية للبيع الشخصي.

المشاااتري المرتقاااب، بشاااراء السااالعة أو الخدماااة  إقنااااع تساااتهدفويعااارف علاااى أنااا  ) عملياااة اتصاااال شخصاااي   
      المرو  لها، وتمثل بالنسبة للبائع مصدرا لمصلحت  المادية التي يحققها من خلال إتمام عملية البيع(.

كما يعرف بأن  ) النشاط الشخصي الذي يتضمن إجراء مقابلة بين رجل البيع وبين العميال وجهاا لوجا  
 خدمة ومحاولة أقناع  بشرائها(.بغية تعريف  بالسلعة أو ال

 في: خطوات متسللة يقوم بها مندوب المبيعات لإتمام بيع المنتج وجها لوج  مع العميل تتمثل وللبيع وج  لوج  
 .تحديد الفئة المستهدفة من العملاء الحاليين والمرتقبين ودراسة قدراتهم الشرائية ✓
 القوة والضعف.تحديد المنطقة الجغرافية للعمل وحصر نقاط  ✓
 تقييم المنطقة الجغرافية للمناطق وتشخيص الفرص والتهديدات بها. ✓
 حصر العملاء في كل منطقة وتصنيفهم وتبويب حاجاتهم ورغباتهم حسب التجانس. ✓
 إعداد قوائم العملاء لكل منطقة. ✓
 وضع الخطة الزمنية للعمل. ✓
 نقطة البيع.الزيادة الفعلية للعميل بمكان تواجده أو الالتقاء ب  في  ✓

 ومن أشكال البيع وجها لوج :
يعااات ماان باااب الشااركة المنتجااة حاااملا معاا  عينااة ماان المنتجااات بمناادوب الم وينطلااق :الطووواف بووالبيوت •

لإقنااعهم بشاراء منتجاات الشاركة، وقاد يتوجا  يشاتري المنتجاات  أنمتوجها نحو منازل العميال الاذي يحتمال 
مناسبة في البيع أكثر مان غيرهاا عنادما يكاون موقاع  هذه الطريقة تكونأحيانا إلى المكاتب وأماكن العمل، 

نائية لذا يقوم المندوب بزيارة منازل العملاء  أوالشركة المنتجة بعيدا عن مناطق البيع أو في مناطق ريفية 
 وعرض بضاعة شركة عليهم.

قناااعهم فااي المساااهمة فااي  الحفوولات المنيليووة: • تتمثاال هااذه الطريقااة فااي الاتصااال بالساايدات فااي المنااازل، وا 
العمليااة التسااويقية لمنتجااات معينااة، وذلااك نظياار حصااولهم علااى مكافااأة أو منتجااات مجانيااة، بحيااث تسااتغل 
ساايدة الناازل قيامهااا بحفلااة ودعااوة الساايدات لهااا، ثاام يحضاار مناادوب المبيعااات ليباشاار وظيفتاا  بعاارض الساالع 

قناع السيدات بالشراء، قد تباع السلع آنيا وقد يتلقى المندوب طلبات الشراء فيما بعد.  وا 
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 ومن مزايا البيع وجها لوج : 

وجاا  لوجاا  غلااى البيااع الفعلااي للساالع أو الخدمااة عكااس الوسااائل الأخاارى التااي قاادد تثياار يااؤدي البيااع  ✓
 تؤدي إلى عملية البيع الفعلي. الرغبة ولكنها لا

المصااادر الأساساااي للمعلوماااات التاااي يمكااان أن تحصااال المنظماااة عليهاااا والتاااي تمكنهاااا مااان إجاااراء يعاااد  ✓
 تغييرات أو تعديلات على السلعة.

يركااز علااى العماالاء الااذين  يمتلكااون الاسااتعداد لشااراء الساالعة أو الخدمااة، وبالتااالي فاناا  لا يهاادر جهااود  ✓
 المنظمة بالتوج  لقطاع واسع من العملاء

رونة في التعامل إذ يساعد على تزويد الزبائن بكثيار مان المعلوماات التاي يطلبهاا ساواء من الم يولد نوع ✓
 تلك التي تتعلق بمواصفات أو طرق استخدامها.

 ومن عيوب البيع وجها لوج  
القدرة المحدودة في خدمة عدد كبير من العملاء في نفس الوقت لأن عملية البياع الفاردي تساتغرق وقتاا  ✓

 طويلا.
 عمولات ومني رجال البيع. ارتفاعف البيع وجها لوج  بسبب زيادة تكالي ✓
 نقص فعالية الأداء لرجل البيع قد تحدث أثر سلبي في ذهن العميل. ✓

 :نقاط البيع. 1-3
تساتطيع بعااض المنظمااات أن تبياع منتجاتهااا النهائيااة بشاكل مباشاار مإلااى الزباون، ماان خاالال فاتي نقاااط بيااع 

جغرافياة دون الحاجاة إلاى الوساطاء والماوزعين، وبهاده الطريقاة ياتم تدنياة التكلفاة ورباي خاصة بها فاي كال منطقاة 
قامة العلاقة المباشرة مع  العميل. وقت التسليم وا 

  يشااير مصااطلي نقاااط البيااع إلااى مجمااوع التقنيااات الجاذبااة لتحسااين عاارض المنتجااات فااي  تعريووف نقوواط البيووع:  
 مساحة البيع أو فضاء البيع.

مكان أو فضاء يمارس في  مختلف الأنشطة التسويقية المتعلقة ببيع السلع والخدمات إلى "لى أنها عتعرف 
 ."غرافية معينةو يمالعملاء في منطقة د 

 أنواع نقاط البيع:
ت الكبياارة: هااي محاالات تجاريااة للبيااع بالتجزئااة تضااع مساااحة بيااع مهمااة ومقبولااة ماان الجمهااور المحاالا ❖

 يتم البيع فيها العديد من السلع وتقديم الخدمات. تفتحها المنظمة،
ظهاارت مظااااهر الساااوبر ماركاات لأول مااارة فاااي الولايااات المتحااادة الأمريكياااة فاااي  :الساااوبر ماركااات متاااجر  ❖

بأنهاا متاااجر كبياارة تتعامال بصاافة أساسااية  السااوبر ماركاات الثلاثينياات، أثناااء فتارة الكساااد، ويمكاان تعرياف 
فااي الساالع بأسااعار منخفضااة مااع تقااديم تشااكيلات كبياارة ماان الساالع وتاانظم علااى أساااس تخصاايص أقسااام 

 الأنواع المختلفة من المواد. مستقلة لكل من
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نساااابيا تعاااارض فيهااااا الساااالع و الخاااادمات،  السااااوبر ماركاااات تشاااااب  تمامااااا متاااااجر  متاااااجر السوبرسااااتورز: ❖
والاختلاف بينهما في المساحة، كما يقوم على عرض اكبر عدد مان المنتجاات بأشاكالها و أنواعهاا، كماا 

 متر مربع. 2500متر مربع حتى  2000تحدد أو يصطلي على أن مساحتها مابين 
فاي حجمهاا، تعارض منتجاات وهي متاجر تجزئة كبيرة الحجم تمتاز بالضاخامة  متاجر الهايبرماركت: ❖

تتموقاع فاي ضاواحي المادن كماا تتاوفر تشاكيلة  اوبااقي السالع، ونجادها غالبا  الغذائياةواسعة مان الماواد 
 واسعة من السلع وتتميز بالخدمة الذاتية.

نظم العمل بها و نوعياة السالع هي مجموعة من المتاجر تتماثل في طبيعة نشاطها و  متاجر السلسلة: ❖
دارة والبضائع التي تتع امل فيها، ويملكها فرد أو أكثر وتدار بأسلوب مركزي، كما تتبع شاركة واحادة وا 

 .ماكدونالد واحدة مثل ما هي علي  سلسلة مطاعم 
 المعارض:-2

تعد المعارض من الأسااليب الترويجياة التاي لام تلقاى الاهتماام المناساب مان الكتاباات المهتماة بالوظيفاة 
، وتوضاي المؤشارات العملياة الحالياة باأن المعاارض أصابي لهاا دور قاوي وماؤثر فااي ألبيعايالتساويقية والنشااط 

قامة علاقات شركات عمال وتساويق باين ترويج المنتجات والخدمات سواء في المعارض المحلية أو الدولية،  وا 
 منظمات الأعمال.

المعااااارض علااااى ماااادى كفاءتهااااا وتحقيااااق التفاعاااال المباشاااار، ويساااااهم ساااامعة المعاااارض  جاذبيااااةوتعتمااااد 
والمظهاار الخااارجي لاا  ومداخلاا  أيضااا فااي جاادب الانتباااه لااذلك يجااب أن يراعااي فااي التصااميم الااداخلي تنظاايم 

فساااال المجاااال لكااال زائااار  ارتبااااكيحااادث أي  ياااث لاعملياااة العااارض والساااير داخااال المعااارض بح فاااي الحركاااة، وا 
يشاهد كافة المعروضات دون قيام  ببدل مجهود كبير في سبيل ذلك ووضع المعروضات بشاكل يحفظهاا مان 

التاااي تسااااهم فاااي تغطياااة الااانقص  الإذاعياااةالتعااارض إلاااى المخااااطر ووضاااع الملصاااقات واللوحاااات والتساااجيلات 
 لى الشرل والتوضيي الذي يقدم للزوار.الحاصل في قدرة المعارض ع

 : البريد المباشر والفاكس والأكشاكثانيا: 
يمكان أن يأخاد البرياد المباشار شاكل رساالة بسايطة، أو مطوياة معلوماات ترسال  التسويق بالبريد المباشر:-1

التساااويق المباشااار ماااع بطاقاااة ردل مااان المنظماااة إلاااى العمااالاء ويعاااد البرياااد المباشااار مااان الوساااائل التقليدياااة فاااي 
ويتضاامن فااي الغالااب إرسااال وعاارض معلومااات أو إعلانااات، فماان خاالال اسااتخدام قااوائم بريديااة منتقاااة يمكاان 

)لجلاط،  .نللمسوق المباشر إرسال الملايين من الخطابات والمواد الدعائية والمعلومات إلى العملاء المساتهدفي
 (61، صفحة 2016

ساااال ق البريااد المباشااار بأناا  عملياااات إر يعاارف فيلاااب كااوتر تساااوي تعريووف التسوووويق بالبريووود المباشووور:. 1-1
أو أية مواد أخرى لشخص ما على عنوان محدد، يتم إرسال العروض عروض أو إعلان أو تذكرة، أو عينات 

ثارة اهتمامهم بالمنتجات، سواء بيرساال قسايمة الإجاباة أو  في الغالب للعملاء من أجل خلق ردة فعل لديهم، وا 
 .طريق إرسال رسالة، أو القيام بمكالمة هاتفية 
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هلكين، حياث ياتم إرساال الخطااب والمطبوعاات إلاى ويعتبر هذا الأسلوب أكثر الوساائل قادرة علاى انتقااء المسات
المسااااتهلكين المسااااتهدفين فقااااط، كمااااا تتصااااف هااااذه الوساااايلة بأنهااااا ماااادخل شخصااااي للاتصااااال بااااين المنظمااااة 

 والمستهلك، ويمكن قياس فعالية هذا هذا الأسلوب بسهولة من خلال عدد الاستفسارات المرتجعة للمنظمة.
 : المباشر البريد إستخدام التسويق بميايا .  1-2

 العديد من المزايا، يمكن أن نذكرها فيما يلي : للبريد 
 توفير اتصال مباشر مع المستهلكين. ✓
 التواصل مع العملاء والحفاظ عليهم.  ✓
 يمتلك البريد المباشر العديد من أدوات الإقناع.  ✓
 إمكانية حصر العملاء من خلال الإجابات المسترجعة.  ✓
 العلاقات العامة وتحسين صورة المنظمة ومنتجاتها. أنشطة المساهمة في دعم  ✓

 البريد المباشر : إستخدام التسويق بعيوب . 1-3
، وطول الوقت المستغرق للاتصال، بالإضافة إلى  التكلفةنقص الفاعلية في الأداء من حيث ارتفاع  ✓

 تعقد العملية الاتصالية من حيث إجراءات الإرسال والاستلام. 
 الاستعمال للبريد التقليدي، قلل من مستويات الاستجابة المباشرة. انخفاض معدلات  ✓
الاعتماد التام على الرموز البريدية وعناوين إقامة العملاء، والتي تتميز بعدم الاستقرار وكثرة التغير   ✓

 خاصة أماكن الإقامة. 
المطويات المرسلة  و  بالكتالو لوجي للمنتج، والاكتفاء لعميل من معاينة العرض والفيزيو ا عدم تمكن ✓

 والتسديد الفوري مقابل التسليم، ولد نوع من عدم الثقة والتخوف من عدم تطباق المنتج مع العرض.
مان أجال نجاال اساتخدام التساويق بالبرياد المباشار مقومات نجاح وفاعلية التسوويق بالبريود المباشور: . 1-4

 يمكن للمنظمات أن تعمل على:
ز مثاااال المسااااابقات والقسااااائم وتقااااديم الجااااوائز والتخفيضااااات ماااان أجاااال زيااااادة معاااادل الاهتمااااام بااااالحواف ✓

 الاستجابة والاستخدام للبريد المباشر.
وتوفير المواد اللازمة لأجل ذلك، كتخصايص  تنفيذهاالحملات البريدية ومتابعة  لتنفيذ الجيد  التخطيط ✓

 مكاتب لاستقبال وفرز الرسائل البريدية وتبويبها.
إعداد جهاز رقابة لتقييم البرامج التسويقية البريدية وتحديد التكلفة الفعلياة، ومقارنتهاا بالعائاد ومعادلات  ✓

 الاستجابة لمعرفة مدى نجال هده الحملة.
 التسويق بالفاكس: -2

يستهدف التسويق عبار الفااكس قطاعاات الأعماال، حياث ياتم إرساال مجموعاة كبيارة مان الفاكساات إلاى 
رساال أكبار عادد  أوقطاع الأعمال من المنظمات أو الوسطاء  العملاء مع تصميم وكتابة المحتوى المرسال، وا 
 من الفاكسات بأقل وقت ممكن وأقل تكلفة.
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إعلانات، وعروض ومبيعات خاصة، ونشاطات بيعية متزامنة مع يستخدم المسوقين الفاكس في إرسال 
أحااداث وطنيااة ودينيااة إلااى فئااات سااوقية محااددة، وكااان العماالاء يسااتاءوا ماان اسااتلام البريااد عباار الفاااكس غياار 

 المميز والذي يشغل آلتهم ويستهلك أوراقهم.
اتف، إلا أنا  تتسام رساائل والغلق للخط "لا يتصل" مثال: تساويق الها  كما أن  معرض إلى قيود الإشعار،

 بميزة أن  ترسل وتستلم في أن واحد وبفترة زمنية قصيرة وبتكلفة منخفضة. البريد عبر الفاكس
شاركة، حياث ترسال عاروض باالبيع، -عادة ما يتم اساتخدام هاذه التقنياة بكثارة فاي مجاال الأعماال شاركة
رئيساااية، أو كاااأداة إنعاااا   : كوسااايلة وقاااد يجياااب عنهاااا بيصااادار أوامااار الشاااراء، ويمكااان أن تساااتعمل بعااادة أوجااا 

 وسرعتها. لبساطتها وتحديث للعناوين، وخصوصا كوسيلة استجابة
 التسويق عبر الأكشاك: -3

، وآلات معلومات تقدم خدمات إلى العملاء تشمل على المعلوماات أجهزة حديثة تضع بعض المنظمات 
 -KIOSQUES-كالأجهاازة، تساامى بالأكشاااة عباار هااذه وأواماار الطلااب للحصااول علااى المنتجااات المعروضاا 

وتوضع في المخازن أو المحطات وفي أماكن يرتادها العملاء، وتزودهم بالمعلومات الضرورية عن المنتجات 
وتحقاااق أسااالوب التساااويق المباشااار، وهاااذه الأجهااازة تختلاااف تماماااا عااان الأجهااازة التاااي تبياااع المنتجاااات الفعلياااة 

توضاع هاذه الأكشااك فاي المحالات التجارياة  م الخفيفاة، وغالباا مااكالعصائر والشكولاطة وبعض وجبات الطعاا
 الكبيرة، المطارات، والموان  ومواقع أخرى.

  ات:ثا: التسويق بالمطبوعات والكتالوجثال
كشكل مان أشاكال التساويق المباشار تطاورا ملحوظاا حياث كاان عباارة عان ماادة  عرف استعمال الكتالو 

مطبوعاااة تتكاااون مااان عااادة صااافحات تحتاااوي علاااى معلوماااات تفصااايلية عااان المنتجاااات الماااراد بيعهاااا والعاااروض 
 (65، صفحة 2016)لجلط،  المقدمة.

ات المطبوعاة والمرئياة، مان التساويق المباشار عبار الكتالوجا  بأنا  جاناب  يعرف التسويق بالكتالو  :الكتالوج-1
أو فاي خاط شابكة الإلكترونية التاي ياتم إرساالها إلاى فئاة مان العمالاء أو المساتهلكين، أو وضاعها فاي المتااجر 

 الانترنت، لاستخدامات الراغبين في الشراء من خلالها.
 ادة مطبوعاااة، أو فياااديو أو الكتاااالو أصااابي  هاااذا الشاااكل مااان التساااويق المباشااار يساااتند إلاااى اساااتخدام مااا 

 الالكتروني في الاتصال بقطاعات مختارة من الزبائن.
ساااتخدام فاااي حاااين أن التعرياااف الحاااديث ) هاااو ذلاااك الشاااكل مااان التساااويق المباشااار الاااذي يساااتند إلاااى ا

الإلكتروناي فاي الاتصاال بقطاعاات مختاارة مان العمالاء لعارض منتجاات متعاددة،  مطبوعة. فياديو أو الكتاالو 
 المباشر. وحثهم على الشراء عن طريق الأمر

 :من خلال الكتالوج  التسويق  .1-1
 يدعم العرض لمنتجات الشركة. الكتالو  ✓
 علي . متوفر لدى العميل في أي وقت يرغب في الاطلاع الكتالو  ✓
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 .ةجغرافييستهدف العميل في أي منطقة  الكتالو  ✓
 .ومدعمة بالثقة في بيانات الكتالو يبني صورة ذهنية حسنة عن الشركة،  ✓
 ومثير ويفرض نفس  على العميل ويخلق الرغبة في الشراء. ومتغيرمتجدد  الكتالو  ✓
فاي تناقال الحاديث عان المنتجاات  ءالعمالايسهل التسويق المجاني عبر الكلمة المنطوقاة باين  الكتالو  ✓

 والخدمات.
ار المنتجااات والخاادمات بأسااع تشااكيلةيسااهل ماان الجهااود التوضاايحية لرجااال البيااع، ويعاارض  الكتااالو  ✓

 متفاوتة.
 مقومات نجاح التسويق بالكتالوج: .1-2

 التصميم الفني الجيد من حيث الألوان، الحجم، الشكل؛ ✓
 استخدام المؤثرات البيعية، من اجل لفت انتباه العميل؛ ✓
 التركيز على تثبيت الصورة الذهنية الإيجابية لدي العملاء كتالوجات الشركة وتميزها؛ ✓
 المناسب لإرسال وعرض الكتالو ؛اختيار الوقت والمكان  ✓
 اختيار وضع اوامر الشراء في المكان المناسب؛ ✓

  الصحف:-2
حياث ياتم  باالإعلانتكسب الصحف كوسايلة إعلانياة أهمياة خاصاة مان جاناب جمياع الأطاراف المعنياة 

والتحقيقاات  ت تداولها بصورة واسعة، ويحمل المحتوى الإعلامي فاي الصاحف الأخباار و التقاارير والريبورتاجاا
الإشاهارية...و رساالة اتصاالية تساتهدف القاارت باعتبااره الملتقاي لهاذه الرساالة،  والأعمدة الصحفية والمسااحات 

قاة جيادة، وواضاحة تراعاي المساتوى المعرفاي مايستوجب على المعنيين عبر الصحف صياغة المضامون بطري
 والثقافي للمتلقي.

وتقااوم العمليااة الإقناعيااة ل علانااات فااي الصااحف علااى قاادر كبياار ماان التخطاايط، وقااد تناولاات إسااهامات 
 ملفين ديفلير وساندرا بول روكيت  ثلاثة استراتيجيات لإقناع وهي :

ويتميااز اسااتخدام و إسااتراتيجية إنشاااء المعاااني،  الإسااتراتيجية الاجتماعيااة الثقافيااة،دينامية و الإسااتراتيجية الساايكو 
 الصحف كوسيلة ل علان والتسويق ببعض المميزات منها:

 تعدد خيارات وبدائل تكلفة إعلانات الصحف حسب إمكانيات كل شركة. ✓
 الانتشار والاستخدام الواسع للصحف حسب إمكانية كل شركة. ✓
تخدام الواساع للصاحف واقتناااء الصاحف مان قبال فئاات متعااددة مان الزباائن، وهاذا يزيااد الانتشاار والاسا  ✓

 فرص استخدامها في العديد من مجالات الإعلان.
 انخفاض تكلفة الإعلان على الصحف مقارنة بباقي الوسائل المرئية والمسموعة. ✓
 ي الصحف.مهني وموثق لدى القراء ومحبتعتبر من وسائل نقل الرسائل الإعلانية بشكل  ✓
 سهولة تكرار الإعلان في صحيفة واحدة أو عدة صحف في وقت محددة. ✓
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 : "Magazine"المجلة  المجلات:-3
يصدر في أوقات محددة، أسابوعيا أو رباع أو نصاف شاهري، أو شاهريا  ،هي منشور ورقي أو إلكتروني

وضوع واحد، أو سنوي وتهتم بدراسة عدة مواضيع، مثل: الثقافة، والعلوم، التجارة والاقتصاد أو التركيز على م
 .وربط باقي المواضيع ب 

عماااال، وتلقاااى مااان منظماااات الأ مبالاساااتخداتعاااد المجلاااة التجارياااة مااان الوساااائل المطبوعاااة التاااي تحظاااى 
 اهتمام من القراء والزبائن ويتميز استخدام المجلات بالخصائص التالية:

خاااواص وقواسااام مشاااتركة وذلاااك لوجاااود مهاااور معاااين: فجمهاااور المجااالات يتمتاااع القااادرة علاااى اختياااار ج ✓
 العديد من المجلات المتخصصة الموجهة إلى قطاع سوقي معين.

 ل علان أكثر من مرة. القارتطول حياة المجلة نسبيا يسمي بتعرض  ✓
ماان الناحياة الفنياة مقارنااة  الإمكاناات والتساهيلات الفنياة للمجاالات لهاا أكثار قاادرة علاى إخارا  الإعالان ✓

والصاااور  الألااوانالمساااتعمل والقاادرة علااى اساااتخدام  الااورقماان الوساااائل الأخاارى وذلااك لنوعياااة  بالعديااد 
وتقنيااات الطباعااة المتطااورة، هااذه الإمكانيااات تجعاال المجاالات وسااائل مقبولااة، خاصااة إذا كااان شااكل 

 عاملا مهما من عوامل بيعها. المنتج أو عبوتها
 المطويات والكتيبات المصورة: -4

تعتبر المطويات بمثابة المجلاة التاي تحتاوي علاى ملخاص لنشااط المنظماة،  إذ  التسويق بالمطويات: -أ
تسااتطيع ماان خلالهااا اسااتعراض أباارز مااا تقدماا  المنظمااة فااي هااذا الحقاال مااع صااورة صااغيرة توضاايحية 

 من أرقام هواتف وبريد إلكتروني. لالاتصابالإضافة لمعلومات 
لى الاوجهين ساوية، علاى أن يراعاي تنسايق وهي عبارة عن أوراق مطبوع على أحد وجهيها أو ع    

حاادى طياتهااا، فتحاات إ الاانص والصااور بااداخلها، ويجااب أن تكااون متصاالة ومترابطااة فااي المعنااى كلمااا
وغالبااا مااا تلجااأ المؤسسااات الصااغيرة والمتوسااطة الحجاام إلااى المطويااات عوضااا عاان الكتيبااات الخاصااة 

 وأنها مشوقة للقراءة وتكلفتها أقل.
يتم الاعتماد على كتيباة صاغيرة الحجام، يحتاوي علاى عادد ملائام مان الصافحات  بالكتيبات:التسويق  -ب 

ويتيي المجال لشرل مفصل عن نشاط المنظمة منذ تأسيسها وحتى ياوم صادور الكتياب، كماا يتضامن 
وع، وياتم توزياع هاذه ر شرحا عن جميع منتجات المنظمة وطريقة اساتخدامها وعنااوين مراكاز البياع والفا 

 ات مجانا في المعارض والمهرجانات والندوات والنوادي.الكتيب
 التسويق بالوسائل المرئية والمسموعة::ارابع
 البيع بالهاتف: -1

من أجل إرسال واستقبال المكالمات الهاتفية التاي تحمال رساالة أو استخدام الهاتف "يمكن تعريف  بأن    
في التعامل مع المستهلك الصناعي ويستند إلاى اساتخدام الهااتف  خصوصا، ويستعمل هذا النوع "عرضا للبيع
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قناعهم بالعروض البيعية للمنظمة وحثهم على التعامل  في الاتصال المباشر مع العملاء الحاليين والمرتقبين وا 
 معها.

ضااالا عااان تاااوفير الوقااات التساااويق المباشااار، ف أدوات أصااابي التساااويق بالهااااتف يحتااال مكاناااا هاماااا باااين  
والجهد الذي كان يمكن أن تستغرق  عملية الاتصال الشخصي، وفي المقابل يتطلب التسويق بالهاتف مهارات 
تعبير وتحدث ولباقة من المسبوقين القائمين بالاتصال، وهو ماا يفارض علاى المؤسساات ضارورة تادريبهم قبال 

 م النداءات الهاتفية إلى نوعين رئيسيين:الاعتماد على هذه الأداة، حيث تقوم المؤسسات بتقسي
 والتي من خلالها تتصل المنظمة بالعميل مباشرة. الاتصالات الخارجية:
 والتي تحمل طلب الشراء وشكاوي العملاء. الاتصالات الواردة:

 : التسويق بالهاتف  استخداممزايا ومن 
 على استفسارات .   والإجابةاهتمام العميل فورا قياس  ✓
الخصائص التقنية للمنتج بشكل   برازبدرجة عالية في التفاعل المباشر لإيتمتع بالسرعة والمرونة و  ✓

 فعال أكثر.
 إمكانية الحصول على التغذية العكسية الفورية. ✓
 تدعيم قاعدة بيانات العملاء من خلال إعداد قائمة الهواتف الشخصية.  ✓
 التسويق بسرعة ودقة متناهية. يتيي المجال للمنظمة ببحوث  ✓
 صال قياسا بعملية مقابلة البائع وجها لوج  بالنسبة للمنظمة.أن  أقل تكلفة لكل عملية ات  ✓
 المتفوقين عن التعامل مع المنظمة.الإبقاء على الاتصال مع العملاء ويجدد العلاقات مع  ✓

 من عيوب التسويق بالهاتف:و 
قِبل الشركة أو المؤسسة في أحيانٍ كثيارة عادم رغباة فاي التواصال مان يواج  التسويق عبر الهاتف من  

قِبل العملاء، ويتم التعامل مع الشاركة علاى أنهاا كياان متطفال علاى خصوصاية العمالاء وآرائهام، مماا يصاعب 
 (2022)هرملاني،   .ب المنتج أو شرائ لإقناع  بتجري من عملية التواصل مع العميل

 تسويق تلفاي الاستجابة المباشرة: -2
قااد تلجااأ المنظمااات إلااى بيااع منتجاتهااا ماان خاالال عاارض صااورة المنتجااات والبيانااات الخاصااة لهااا عباار 

تساويق الاساتجابة المباشارة عبار  يأخاذ  للاتصاال، والقنوات التلفزيونية. مع ترك رقم هاتف الشركة أو عنوانهاا 
 التلفزيون أحد الأشكال التالية:

 120و  60حيث ياتم تصاميم فقارات إعلانياة تلفزياوني لمادة تقاع باين  : إعلانات الاستجابة المباشرة •
ثانية، تركز على وصف مزايا ومنافع المنتج والإغراءات البيعياة المصااحبة لا ، ثام يازود العميال بارقم 

أمر الشراء، وتجدر الإشارة إلاى أن بعاض الشاركات يذ وتنفهاتف مجاني في نهاية الإعلان للاتصال 
المشااهورة والتااي  Ginusحققاات شااهرة واسااعة فااي مجااال اسااتخدام هااذا النااوع ماان التسااويق مثاال شااركة 

https://blog.mostaql.com/persuasion-skills/
https://blog.mostaql.com/persuasion-skills/
https://blog.mostaql.com/persuasion-skills/
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يزيد  ( من بيع ما2005-1998تعمل في مجال بيع معدات المطابخ حيث تمكنت في سبع سنوات )
ملياون دولار كماا بلغاات  40قيمتهااا نحاو  بلا  -الساكاكين–ملياون مجموعاة مان معاادات القطاع  3عان 

 مبيعاتها من باقي أدوات الطبخ ضعفي هذه القيمة.
يمثال شاكلا أخار مان أشاكال تساويق الاساتجابة المباشارة عبار بارامج التلفااز : قنوات التسويق المنيلي •

حيث يتم تصميم برامج خاصة أو تخصيص قنوات محددة لبيع السلع والخدمات، وفي بعض الأحيان 
التلفزيونية المخصصة بالتسويق  QVCساعة كاملة يوميا، فقناة  24يستمر بث القناة المخصصة  قد 

خط اتصال مباشر   1200عامل لتلقي الأوامر الشرائية للعملاء على نحو    400المنزلي توظف نحو  
يزيااد  ألاف أماار شارائي فاي اليااوم المتوساط محققاة بااذلك ماا 113يزياد عاان  مارتبط بالحاساب، لتلقااي ماا

 مليار دولار مبيعات سنوية. 1.3عن 
حيااث يااتم فيهااا التسااويق ماان خاالال قناااة أو قنااوات تلفزيونيااة معينااة، وقااد  المطولووة:البوورامو والعووروض  •

تكون القناة متخصصة كليا في بيع المنتجاات، حياث تظهار المنتجاات وتقادم المعلوماات والمواصافات 
 المتعلقة بها، وتقدم أرقام الهاتف للاتصال وطلب المنتج، وتعرف أيضا باسم قنوات التسوق المنزلي.

ويشااير إلااى أنشااطة التسااويق المباشاار التااي تسااتخدم قنااوات تجاريااة  ق عبوور القنوووات التجاريووة:التسووو •
 معينة في الوصول إلى قطاعات من الزبائن المستهدفين المشتركين بتلك القنوات.

 والراديو: الإذاعةتسويق  -3
الإعلانااات باااين يعاارف الإعاالان الإذاعاااي بأناا  اساااتخدام الوساايلة المساااموعة عباار الإذاعاااات التااي تباااث 

 رامج الإذاعية، ويلعب الصوت والكلمات دورا كبيرا في التأثير في التأثير الاقناعي.بالفقرات وال
فايمكن انتشاار أن تساتمع للرادياو مان المناازل أو  وسايلة قوياة وفعالاة مان حياث التاوفرالإعلان الإذاعي 

عمال الرادياااو ففاااي الولاياااات المتحااادة الأمااار الاااذي يثبااات ساااعة انتشاااار اساااترة العمااال أو فاااي السااايا أمااااكنمااان 
يتايي  ل ذاعاة أثنااء الركاوب فاي السايارة، وهاو ماا ةبالمائا  65واحد فقط يستمع أكثار مان  الأمريكية، في أسبوع

 (69، صفحة 2016)لجلط،  فرصة للشركات لاستغلال الوضع لبث إعلانات عن المنتجات والخدمات.
 أدوات التسويق المباشر الحديثة  الفرع الثاني: 

 التسويق عبر الموقع الاكتروني والمتجر الالكتروني أولا: 

 :الموقع الإلكتروني -1
لقااد أصاابحت منظمااات الأعمااال تخصااص قسااما خاصااا يتناااول تنساايق وتنظاايم الأعمااال عباار الانترناات 

إدارة الأعمااال الالكترونيااة هااو  ، أو تخصااص شخصااا متخصصااا فااي Web Divisionيساامى قساام الويااب 
ق ؤول الويب، وتركز مواقع التسويق علاى إشاراك المساتهلكين والتفاعال وعلاى البياع الفعلاي، مماا ساهل وحقا مس

منافع للشركات والمستهلكين على السواء، وذلك لما يوفره من الوقت والجهد، فبدلا من السفر لشراء احتياجاات 
معينااة ماان بلااد مااا، أصاابي فااي مقاادور مسااتخدم شاابكة الإنترناات الاادخول علااى مواقااع الشااركات علااى الانترناات 
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، صافحة 2016)لجلاط،  وبأساهل طريقاة.يريد في دقائق معدودة وطلبها لتصال إليا  فاي اقال وقات  واختيار ما
74) 

الويااب وموقااع  التااي تمااارس أعمالهااا عباار الانترناات تطاال علااى زبائنهااا ماان خاالال موقااع الأعمااالإن منظمااات 
 الويب يمكن النظر إلي  تسويقيا من زوايا متعددة:

 والنشاط الإعلاني.موقع الويب كجزء من النشاط الاتصالي  ✓
 موقع الويب كمنفذ توزيعي.  ✓
. فهذا الموقع يقوم بتقديم دور الغلاف الجذاب لمنتج  جالمنتموقع الويب كجزء من عملية تغليف  ✓

 المنظمة الذي يجري طرح  للبيع. 
 . موقع الويب يلعب دور رسائل الأعمال التجارية ✓

   : التسويق عبر المتجر الالكتروني-2
الالكتروناااي هاااو موقاااع افتراضاااي تعااارض بااا  منتجاااات معيناااة بمواصااافات معيناااة، للبياااع والشاااراء المتجااار 

والتعاماال الافتراضااي، إذا تشاارف هيئااة وصااية باايدارة المتجاار علااى عااروض مجموعااة ماان العارضااين وتمكااين 
ات للنقاال، الاازوار ماان الشااراء بتااوفير عواماال: الاستشااارة والتوجياا ، الضاامان والثقااة، والتسااليم بالتعاقااد مااع شاارك

وللمتجاار الالكترونااي أساساايات لابااد ماان توافرهااا وهااي التواصاال مااع العماالاء ومعرفااة ماادى رضاااهم عاان الشااراء 
 والإسراع إلى حل المشكلات الطارئة.

كمااا ينبغااي مراعاااة اللغااة التااي يتقنهااا المشااتري الإلكترونااي وذلااك حتااى يااتمكن هااذا المشااتري ماان دخااول 
وربما تنفيد عملياة الشاراء، ولاذلك فينا  يفضال أن يساتخدم المتجار أكثار  المتجر وتفحص المنتجات المعروضة

 من لغة إذا كان المشترون من بلدان عالمية.
 الالكتروني : التسويق بالكتالوج-3

يل دقيقاااة عااان صااا ات الالكترونياااة عبااار الانترنااات، فهاااي تصاااف تفايمكااان للمتساااوق أن يتصااافي الكتالوجااا 
سااااعد نظاااام التساااويق بالكتاااالو  وتساااعيرها وكيفياااة الحصاااول عليهاااا، يومنشااائها وطريقاااة اساااتعمالها المنتجاااات، 

ملكااون تشااكيلة واسااعة ماان أو الشااركات أو الخاادمات التجاريااة، أو حتااى الأفااراد، مماان ي الإلكترونااي المنظمااات 
الورقي، فيتم عرضها لفة وبطولها وعمقها على الكتالو  المنتجات والخدمات، ويصعب عرضها بأسعارها المخت

وكااذلك بينشاااء عااروض  وبأسااعارهاالكترونيااا ماان خاالال مااوقعهم علااى الشاابكة بشااكل أوتوماااتيكي والااتحكم بهااا 
خاصة بمجموعة من المنتجات، كما يتيي لهم هذا النظام التفاعل ماع عملائهام بشاكل مباشار، بحياث  تسويقية

ضافتها إل ى )سلة الاستعلام(، التي سايكون قاادرا فيماا بعاد يمكن للعميل تصفي خط من المنتجات دون أخر وا 
علااى المضااي بهااا نحااو صاافحة الاسااتعلام التااي تتاايي للعمياال إرسااال استفسااارات  وآراءه حااول الساالع والخاادمات 
وطلبها إذا لاقت استحسان ، الأمر الاذي يعناي تفااعلا تلماا ماع العميال مان لحظاة دخولا  للموقاع وحتاى لحظاة 

 خروج .
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   :التسويق بالبريد الالكتروني : ثانيا
وساايلة رقميااة لتبااادل الرسااائل الالكترونيااة عباار الإنترناات، فهااو نظااام  -Email–يعااد البريااد الالكترونااي 

الرساااائل علاااى نصاااوص أو صاااور منساااقة أو وساااائط متعاااددة  reseiveو اساااتقبال   Sendيتااايي إرساااال 
أن تحتاااوي الرسااائل علاااة نصااوص أو صاااور منسااقة أو وساااائط متعاااددة  وصااوتيات بضاااع ثااواني فقاااط، ويمكاان

بعاااض الملفاااات والمرفقاااات ماااع النصاااوص عناااد إرساااالها   attachوصاااوتيات ومرئياااات، كماااا يمكااان إرفااااق 
 مليااون بواسااطة البريااد الإلكترونااي. 200للأصاادقاء خاالال الدقيقااة الواحاادة فقااط يمكاان أن يااتم إرسااال أكثاار ماان 

 (77، صفحة 2016)لجلط، 
 قية لاستخدام البريد الالكتروني: المزايا التسويومن   
يتاايي للمنظمااات فرصااة زيااادة حجاام   Mail Marketing –Eالتسااويق عاان طريااق البريااد الالكترونااي ✓

 .المبيعات 
 يوفر البريد الالكتروني الاستجابة المباشرة بصور فعالة, ✓
يساهم في تعزيز وعي العملاء من خلال بناء قائمة بريدية شاملة تتيي فرصة   الإلكترونيالتسويق بالبريد   ✓

 والشخصي مع العملاء. الدائمالاتصال 
مؤشااار لقيااااس النتاااائج الخاصاااة بالمنظماااة إذا يمكااان وبدقاااة معرفاااة عااادد الأشاااخاص الاااذين فتحاااو الرساااالة  ✓

، وكم مانهم يضاغط علاى الاروابط الموجاودة بهاا أو قراءتها الخاصة بك، وكم من الوقت الذي يقضون  في
 يضغط على رابط إلغاء الاشتراك.

رسال القائمة البريدية بموقع الويب للمنظمة. ✓  يمكن ربط وا 
تخفاايض التكاااليف التسااويقية خاصااة المتعلقااة بالإعلانااات الترويجيااة، إذ لا يحتااا  الأماار إلااى الكثياار ماان  ✓

 ن، ولا تكاليف الطباعة والاتصال.الموظفين الموهوبين والمصممي
 بناء وتعزيز الثقة في العلامة التجارية من خلال القائمة البريدية والرسائل التذكيرية. ✓
خاصة في ظل الاطلاع والتحديث    Mail Marketing –Eالوصول المضمون إلى العملاء عن طريق   ✓

 اليومي للاطلاع على البريد الوارد.
 الزبائن والرد عليها.  متابعة تساؤلات واستفسارات  ✓
 سرعة وصول البريد الالكتروني إلى العملاء وبشكل فوري بالمقارنة بالبريد التقليدي.  ✓
سهولة الحصول على تقييم حملة الإعلانات باستخدام البريد الالكتروني بعمل إحصائيات وتحليلات عن   ✓

 عدد الرسائل البريدية التي تسلمها العملاء.
كتابة رسالة بريد إلكتروني، فالبريد الإلكتروني هو أبسط وسيلة اتصال شائعة جديرة  سهولة استخدام  ✓

 بالثقة.
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 :SMSورسائل  التسويق بالبريد الصوتيثالثا: 
 عناادما فهااو القصاايرة الرسااائل عباار التسااويق وأمااا القصاايرة. الرسااائل خدمااة إلااى SMS اختصااار يشااير

 جهتاك. مان الجديادة والعاروض  التحاديثات  أو الترويجياة الحمالات  مثال تسويقية، لأغراض  نصية رسائل ترسل
 ووساائل الإلكتروناي البرياد  رساائل عكاس علاى بكفااءة المساتهدف جمهورك إلى الوصول في النوع هذا ويساعد 
 . الاجتماعي التواصل

 إلااااى يصاااال القصاااايرة النصااااية الرسااااائل عباااار التسااااويق حماااالات  فااااتي معاااادل أن الإحصااااائيات  تكشااااف
 طريقاة النصاية الرساائل كاون بسابب  وذلاك فقاط. ٪ 2نسابة يشاكل والاذي الإلكتروناي بالبرياد  قارنةم ٪ 98نسبة

 الإلكتروناااااي البرياااااد  عكاااااس علاااااى الرساااااائل، رؤياااااة احتمالياااااة مااااان يزياااااد  مماااااا العمااااالاء الاااااى للوصاااااول مباشااااارة
 القصايرة النصاية الرساائل عبار التساويق اساتخدام يمكان ذلاك، علاى عالاوة فتحها. يتم حتى دقيقة 90 بمتوسط
 (cerebra ،2022). جدد  عملاء إلى الوصول إلى بالإضافة الحاليين العملاء مع للتواصل
 خدمة البريد الصوتي :-1
دارة الرسااائل الصااوتية، والتااي تمكاان المتصاال بالمنظمااة ماان تاارك رسااالة نظااام هااو     مركاازي لتسااجيل وا 

 بهاتف العميل في حالة عدم إمكانية التحدث مع  مباشرة.صوتية في البريد الخاص 
البريااد الصااوتي هااو طريقااة مبتكاارة لإرسااال واسااتقبال الرسااائل الصااوتية عاان طريااق صااندوق البريااد   

الصوتي المشفر بطريقة مأمونة، حتى يتسنى للعميل من خلال جهااز الهااتف الشخصاي الاساتفادة مان 
 زايا الاخرى.خجمة جهاز الرد الآلي ومزبد من الم

أو هي خدمة تتيي للعميل إمكانية الرد الآلي)البريد الصوتي( على رسائل المنظمة ليتسنى للمتصل  
 ترك رسالة في حالة عدم تواجد المتصل ب  أو انشغال خط هاتف .

 (:  SMS-Short message service-التسويق عبر الرسائل النصية )-2
مان إرساال رساائل  ةخدمة الرساائل الإعلانياة القصايرة هاي خدماة فاي غاياة الفاعلياة تمكان المنظما   

إلااى أكثاار مااان مسااتقبل فاااي نفااس الوقااات، وضاامان الوصاااول إلااى العميااال   SMSالمحمااول الدعائيااة 
 المستهدف.

 ( Youtube ،Linkedin  ، Twitter، Facebookلافتراضية )التسويق عبر المجتمعات رابعا: 
يمكن تعريف المجتمع الافتراضي بأن  اجتماعي ينبثق عبر شبكة الانترنت ويتوافر عدد من الأشخاص 
ضاامن هااذا التجمااع ويجاارون نقاشااات حااول موضااوعات محااددة لفتاارات زمنيااة طويلااة، ويتخلاال هااذه النقاشااات 

الافتراضاااي  مجتماااعق الأجاااواء مااان المشااااعر الإنساااانية التاااي تضااافي علاااى هاااذا المجتماااع طابعاااا خاصاااا، ويحقااا 
علاقات بين أعضائ  عبر الانترنت، وصار هناك برامج أعلانية وحملات كاملة لبعض الشبكات الاجتماعياة 

 مصااطلي ذائااع الصاايت وجاازء لا SMMو  SMOمصااطلي مثاال التسااويق علااى الشاابكات الاجتماعيااة وأصاابي 
 (88، صفحة 2016)لجلط،  كتروني.يتجزأ من أي حملة تسويق الإ

 يتيي المجتمع الافتراضي مجموعة من الخصائص التسويقية نذكر منها:   
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ذوي أهداف واهتمامات وحاجات ونشاطات مشتركة، ويكاون لاديهم سابب أو تجمع عدد من الأعضاء  
  أسباب تبرر انضمامهم إلى هذا التجمع الافتراضي.

هذا التجمع هو تجمع متكرر ومشااركة فعالاة باين أعضاائ  وتفاعال مكثاف، ويعارف انتشاار واساع ماع  
( Youtube ،Linkedin  ، Twitter، Facebook)اسااتعمال مختلااف التقنيااات الحديثااة 

للتواصل مع ملايين المستخدمين بطريقة أكثر تخصصية، حيث ياتم اساتغلال خصائصاهم فاي توجيا  
 والتي تتضمن)المكان الجغرافي، الجنس، الفئة العمرية، الاهتمامات(.الإعلانات 

 الفيس بوك :-1
شبكة اجتماعية افتراضية يمكن الدخول إلي  مجانا وتديره شركة) فيس بوك( محادودة المساؤولية كملكياة 

ونظارا لنجاال عضااء ويتايي إمكانياة التواصال ماع بعضاهم الابعض، لها، هو موقع يجمع الأصادقاء والأخاصة 
نمااا أصاابي العديااد ماان الشااركات  وشااهرة موقااع الفاايس بااوك لا يقتصاار علااى الاسااتخدام الشخصااي والتعااارف، وا 

تسعى إلى استخدام  في الأعمال والتسويق لمنتجاتها ومعرفاة رأي العمالاء بمنتجاتهاا، وأصابحت تمتلاك القادرة 
الاهتمااام، ففااي دراسااة إحصااائية  لدرجااة الجغرافااي، وحسااب  علااى اسااتهداف العماالاء حسااب العماار، أو الموقااع

استخدام الفايس بوك في التسويق الالكتروني في العاالم مقارناة بحجام مساتخدمي الانترنات تباين انا  فاي أمركاا 
، 2016)لجلااط،  مسااتخدمي الانترناات فااي المنطقااة. إجماااليماان  2014% خاالال ساانة 68.4الجنوبيااة يفااوق 

 (89صفحة 
 التسويق عبر التويتر: -2

واحد من أكبر مواقع التواصل الاجتماعي وأحادثها ولديا  الملاياين مان الازوار والمشاتركين،  يعتبر تويتر
 Twitter نظرا لسهولة استخدام ، وهو موقع يتخد من صورة العصفور رمزا ل ، فكلمة تويتر باللغة الانجليزية

مساااتمر، وهكاااذا هاااو حاااال تعناااي المغااارد، والمغااارد دائماااا يطلاااق أصاااوات متقطعاااة باااين الحاااين والآخااار بشاااكل  
مساااتخدم موقاااع تاااويتر، فهاااو يطلاااق تغريداتااا  )رساااائل  القصااايرة( لتنطلاااق وتصااال إلاااى مجموعاااة مااان مساااتخدمي 

 (90، صفحة 2016)لجلط،  تويتر.
  : Linkedinالتسويق عبر اللينكدإن-3

هاااو أحاااد مواقاااع التواصااال الاجتمااااعي المتخصصاااة فاااي تطاااوير الأعماااال وتباااادل الخبااارات فاااي جمياااع 
المجالات، بحيث يجتمع كل ذوي الخبرة في مكان واحد من أجل التطوير ويضم عدد كبير جدا مان الشاركات 

سات جديادة، إلا ماا والأفراد التي تسمي بترتيب السيرة الذاتية والمعلومات الشخصية، فاالموقع فكرتا  بسايطة ولي
بين أعضائ  الذي يبناي كال مانهم لنفسا   Networkingأن  يعتمد على نظام التشبيك  Linkedinيميز موقع 

ساايرة ذاتيااة سااهلة وبساايطة ثاام يباادأ فااي بناااء شاابكة علاقااات بااين ماان يعاارفهم ماان الأعضاااء وذلااك ليتاايي لنفساا  
فرصة الحصول على وظيفة مناسبة أو تعيين شاخص مناساب فاي وظيفاة ماا، أو التساويق لمناتج أو خدماة أو 

)لجلاط،  ملياون نشاط شاهريا حاول العاالم. 305الشابكة حاوالي بل  عادد مساتخدمي هاذه  2015فكرة، في سنة 
 (92، صفحة 2016
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 : youtube التسويق عبر اليوتيوب  -4
وكاان صااحب فكارة  وتم انطلاق العمل ب  فعليا في ديسمبر من نفس العاام، 2005أنشأ اليوتيوب سنة 

بمبلاا   2006بشاارائ  عااام  اريم(، ثاام بعااد ذلااك قاماات شااركة جوجاالجاااودد كاا  -اليوتيااوب الثلاثااي )تشاااد هيرلااي
مليااااار دولار فهااااو يعااااد ماااان أهاااام مواقااااع الفيااااديوهات فااااي الفتاااارة الحاليااااة ويعتباااار أهاااام محاااارك بحثااااي فااااي  1.6
ملايين من المشاهدين لأكثر من ساعة علاى وكل يوم يطلع مئات ال يوهات لديها أكثر من مليار مستخدمالفيد 

 موقع اليوتيوب، ويتيي للمستخدم رفع مقاطع الفيديو في الموقع بشكل مجاني وبجودة عالية.
علاى الموقاع لنشار مقااطع الفياديو والمتابعاة للقنااة سهل موقع اليوتيوب للمسوقين إنشاء قناة خاصة بهم 

 (93، صفحة 2016)لجلط،  ت وشرل طرق استعمالها.على اليوتيوب وقد تساعد على اقتناء المنتجا
 الث : تحديات التسويق المباشرالمطلب الث

عااادة يسااتمتع المسااوقين المباشاارون، وعملائهاام بعلاقااات مكافاانت متبادلااة. لكاان ماان حااين ل خاار يتواجااد 
جانب مظلم. يمكن أن تضر هجومية، وفي بعض الأحيان التكتيكات الغامضاة لقلاة مان المساوقين المباشارين 

ات بسااايطة تجعااال مااان زيااااد  الاساااتخدامالمساااتهلكين، مماااا يعطاااي صاااورة قاتماااة للصاااناعة كلهاااا. ويتاااراول ساااوء 
من الممارسات غير العادلة، أو حتى التضليل، والاختيار، كما واجهت صناعة التسويق   مستاءينالمستهلكين  

 المباشر قلقا متزايدا خاصا بأمور انتهاك الخصوصية.
   والاحتيالالتضليل و  وعدم العدالة الاستياءأولا: 

معظمناا الفقارات  ب فالا يحا . واساتيائهممن ضايق المساتهلكين،  الأحيانيزيد التسويق المباشر في بعض 
لتلفاز الاستجابة المباشرة التي تكاون مرتفعاة الصاوت جادا، وتصار إصارارا شاديدا، خاصاة مكالماات  الإعلانية

، اتهم بعض المستاءينمستهلكين في الليل، وابعد من ال متأخرةتناول العشاء، أو  أوقات الهاتف التي تأتي في 
المسوقين المباشرين بحصولهم على ميزة غير عادلاة مان المشاترين المنادفعين، أو الأقال معرفاة. وتبادو قناوات 
تسااوق التلفاااز، و )المعلومااات التجاريااة( طويلاااة البرنااامج التااي تسااتهدف المشاااترين الماادمنين علااى أنهااا أساااوء 

دعاءات بتخفايض ساعر هائال، بينماا تتعادد المتهمين، فتتسم بمضيفين سلسي الكلا م، وتوضيحات مدروسة، وا 
 قيود الوقت، وسهولة الشراء غير المتساوية لإلهاب المشترين الذين لديهم مقاومة منخفضة للمبيعات.

ماااان ذلااااك، مرساااالي البريااااد المساااامون بمصااااممي الساااالع التجاريااااة الساااااخنة، وكتابااااة النسااااخ المسااااتهدفة  والأسااااوأ
بتضاليل المساتهلكين. فحااديثا، دفاع ماارو   ااتهمااو المشاترين المضاللين، حتااى مرسالو البرياد المباشاار المشاهورين 

لتساااوية دولار  مليااون 52مبلااا    Publishers Clearing Houseبياات مقاصاااة الناشاارين  اليانصاايب 
قااادهم  الاتهامااات أن بريااده مرتفااع الضااغط تساابب فااي خلااط، أو تضااليل المسااتهلكين، خاصااة المساانين، فااي اعت

 مجلات الشركة. اشتروإذا  نسيكسبو جوائز، أو  اكسبو أنهم 
أساائلة قيااادة  نيطرحااو دراسااات مسااحية بحثيااة عناادما  نيجاارو بااأنهم  آخاارونمسااوقون مباشاارون  يتظاااهر

، مثااال الاساااتثمارات الوهمياااة، أو جماااع الاحتياااال شاااكالأفعااالا لغرباااة، أو متابعاااة المساااتهلكين، كماااا تضااااعفت 
ايضااا، ويمكاان أن تكااون ماان الصااعب الإمساااك  الساانوات الأخياارة التبرعااات الاحتياليااة للأعمااال الخيريااة، فااي
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تادخلا شخصايا  خلويتاد  ق المباشار بسارعة، ولابالمسوقين المباشرين المحتالين : فعادة يستجيب عملاء التساوي
أن ينتضاارو التسااليم، وفااي الوقاات الااذي ياادرك فياا  المشااترون أنهاام خاادعو عااادة مااا  نيتوقعااو مااع البااائع، وعااادة 

 (2009)كوتلر و جاري،  لجريمة أخرى. اليخططو يكون اللصوص قد هربو إلى مكان آخر 
 ثانيا: الصورة الذهنية السلبية

أهاام التحااديات التااي واجهاات نمااو التسااويق المباشاار خاصااة فااي الاادول الناميااة هااي الصااورة الذهنيااة  ماان
واساتنادا إلاى دراساة   Junk Mailالضعيفة، حياث التصاق ماع اساتخدام البرياد المباشار مصاطلي البرياد التافا  

المباشار فاي الغارب تارى أن % مان المؤسساات المساتخدمة للتساويق 68.3بينات أن   York ،Bettsقاام بهاا 
% من رسائل البريد المرسالة إلاى العمالاء تعتبار بالياة أو تافهاة، فاي 35العملاء لديهم تصورا سلبيا عن ، وأن 

الحقيقااااة يرجااااع ساااابب الصااااورة الذهنيااااة الساااالبية للتسااااويق المباشاااار إلااااى الاسااااتهداف الضااااعيف الااااذي تمارساااا  
هداف الااادقيق والصاااحيي هوأحاااد ركاااائز ومزاياااا التساااويق المؤسساااات نحاااو العمااالاء، علاااى الااارغم مااان أن الاسااات

 المباشر.
 المخاطر المحتملةثالثا: 

يعتبر مشكل المخاطر المحتملة من أحد الأسباب الرئيساية التاي تمناع العمالاء مان التعامال عبار أدوات 
جياة نتيجاة تساويقية أو ترويالتسويق المباشر، ويرجع هذا إلاى عادم تأكاد العميال مماا يعارض عليا  مان رساائل 

 300مان خالال ساؤال عيناة مان   Speaceعدم قدرة العميل على فحاص المناتج مادياا، وفاي دراساة قاام بهاا 
منتوجااا مختلفااا ماان مااوقعين همااا الشااراء عاان  20عمياال لمعرفااة نساابة المخاااطرة التااي يشااعرون بهااا عنااد شااراء 

و الشعور بدرجة عالية من المخااطرة طريق البريد، والشراء من متجر تجزئةن فكانت إجابة الغالبية العظمى ه
عند الشراء بواسطة البريد، إن هده المشكلة أجبرت مؤسساات التساويق المباشار علاى القياام بمحااولات للقضااء 
علاى هاذه الأخباار باساتخدام بعاض الأسااليب كضامان اساترداد المبلا  كااملا فاي حالاة عادم الرضاا، أو تأجياال 

 ل.الدفع حتى وصول المنتجات إلى العمي
 والمنايل  الأفرادعدم مراعاة خصوصيات رابعا: 

 الأمثلة  ومن المباشر التسويق يواجهها التي الضغوط إحدى تعتبر الخصوصية مراعاة وعدم انتهاك إن
 المعلوماات  هاذه وأهمياة الأساباب  ذكار بادون المساتهلكين عان المعلوماات  جماع هاو المجاال هاذا في الواضحة
 مساتهلكين إلاى رساائل أو كتالوجاات  إرساال إلاى بالإضاافة الثاروة، أو بالصاحة المعلوماات  تعلقات  إذا خاصاة
 مناسبة. غير أوقات  في الهاتف طريق عن بالزبائن الاتصال أو الشراء في رغبة لديهم ليس
 أن المباشار التساويق علاى وتعتماد  تطباق التاي المؤسساات  علاى ينبغاي المشااكل هاذه مثال تفاادي أجال ومان

 مان وذلاك معهام إيجابياة عاماة علاقاات  وتكاوين تطاوير خالال مان المساتهلكين خصوصاية إدراك فهام تحااول
 .العميل أسرار وحماية المعلومات  نشر بعدم التعهد  خلال

نما نفس  بالنظام تتعلق لا المباشر التسويق عيوب  أو سلبيات  أن نلاحظ أن يمكن سبق ما كل ومن  وا 
 .للمصداقية وفقدان  ب  العملاء ثقة وزعزعة نفس  الأسلوب  على أثر مما للمؤسسات  الخاطئة بالممارسات 
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 تحسان أن أساساي، كمانهج المباشار التساويق أعمالهاا نماوذ  فاي تتبناى التاي المؤسساات  علاى ينبغاي لاذلك
ضافاء الخصوصاية، مراعااة علاى التأكياد  مع العملاء لدى الذهنية الصورة  المخااطرة لتقليال تكتيكياة لمساات  وا 

 با  ماقاام التساويقي السامال وطلاب  الخصوصاية لمراعااة الايجابياة الأمثلاة ومان.المباشار بالتساويق المرتبطاة
 أرسالت  ،عنادما القادم لكارة إفريقياا أمام كاأس بمناسابة الجزائر، في (سابقا نجمة) أوريدو النقال الهاتف متعامل
يحتوي على نتائج مبارياات البطولاة، بحياث  SMSبيرسال  لها للسمال تدعوهم لزبائنها نصية رسالة المؤسسة

 (20، صفحة 2017)سفيان،  . 333 إذا وافق العميل يقوم ببعث رسالة نصية مجانية على الرقم
 الحصة السوقية مفاهيم عامة حول المبحث الثاني : 

إن الحصة السوقية لأي مؤسسة تمثل كمية مبيعاتها في السوق خلال فترة زمنية معينة واحتساب هاذه  
إلاى  المنظماةالكمية على شكل نسبة مئوية من كمية المبيعات من نفس المنتج في السوق، حياث تساعى إدارة 

لتاي تحققهاا مان جاراء تحقيق حصة متميزة في سوقها ومدى ماا تحققا  مان أرباال فضالا عان المناافع الأخارى ا
زيادة حجم المبيعات، بحيث يمكن أن تنخفض مبيعات المنظمة ولكان حصاتها الساوقية قاد تكاون ثابتاة أو فاي 
زيادة أو انخفاض والعكس صحيي، ولحساب حصة السوق يجب أن نعتمد على عدة مقاييس مختلفة سنتطرق 

 إليها في هذا المبحث.
 المطلب الأول : مفهوم الحصة السوقية

يهاادف هااذا الجاازء ماان الدراسااة إلااى التعاارف علااى مفهااوم الحصااة السااوقية وتحليلهااا وطاارق قياسااها فااي 
 .الشركات عموما  

  :الحصة السوقية تعريفالفرع الأول: 
الحصة السوقية مصطلي مركب من كلمتين هما: الحصة والسوق، ولاذا فينا  يحسان التعرياف بهماا قبال 

 باعتبارها مصطلحا  ل  مفهوم  المحدد التعريف بالحصة السوقية 
( أحصااه أعطااه نصايب ، وتحااص القاوم 335, 2003النصيب، وجمع  حصص )البعلاي, هي " الحصة لغة:

 (75,1999أي اقتسموا حصصا)الرازي, 

موضاااع المبيعاااات: الساااوق التاااي يتعامااال فيهاااا تاااذكر وتؤناااث، والجماااع أساااواق، وساااميت بهاااا لأن والساااوق لغاااة: 
اااا(، وتسااااوق القااااوم: "باااااعوا واشااااتروا" 1414التجااااارة تجلااااب إليهااااا وتساااااق المبيعااااات نحوهااااا )أباااان منظااااور,  ها

 (.ص 1999, 157)الرازي
كاااال ماااانهم مااااا أراد  هااااو مكااااان يجتمااااع فياااا  الناااااس ويعاااارض فياااا  الأشااااياء علااااى أهلهااااا، فيأخااااذ : واصووووطلاحا

 .( 2002الحريملي,(
"هو إطار يشتمل على مجموعة من المشترين والبائعين على اتصال وثياق ويمكان : ومن المنظور الاقتصادي

 (.179، 2010إجراء التبادل بينهم دون أية قيود بصورة مباشرة أو غير مباشرة ) الوادي, وآخرون, 
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مجموعااة ماان الأفااراد أو المنظمااات الااذين تتااوفر لااديهم الحاجااة لمنتجااات معينااة، : وموون المنظووور التسووويقي
التي يقوم بعرضها مجموعة أخرى من  )المشترون(ولديهم القدرة والاستعداد والسلطة لشراء مثل هذه المنتجات  

 ( 2009عزام ،(.)المنتجون، البائعون(الأفراد والمنظمات 
الساااوق فاااي وقتناااا المعاصااار هاااو التقااااء العااارض والطلاااب للسااالع ومااان خااالال ماااا سااابق نخلاااص إلاااى أن 

والخاادمات أو رؤوس الأمااوال فااي قطاااع معااين دون النظاار إلااى وحاادة المكااان شاارط تااوفر وساايلة للاتصااال بااين 
 .البائعين والمشترين وذلك في ظل التقدم الكبير للتكنولوجيا التي تسهل الإتصالات بين جميع الأطراف

تعريفااات منهاااا: "هااي تعبيااار أو مؤشاار لماادى قوتهاااا التأثيريااة وحجااام نشاااطها فاااي ذات  والحصااة السااوقية بعااادة
(وهاي نسابة مبيعاات المنظماة  330،ص  2008الصناعة التي تعمل بها قياساا بالمنافساين الآخارين" )البكاري،

 .)،أ 2001إلى مبيعات الصناعة )الصميدعي، وآخرون، 
مقارنااة مااع مجمااوع  )بالكميااة أو النوعيااة (للمبيعااات النساابة المئويااة  :تعاارف الحصااة السااوقية كمااا يلااي

ااة ولمنافساايها المباشاارين أو هااي نساابة مبيعااات عالمااة تجاريااة إلااى إجمااالي مبيعااات  المبيعااات العامااة للمؤسسا
العالمااات التجاريااة المنافسااة أو نساابة مبيعااات شااركة مااا إلااى إجمااالي مبيعااات كافااة الشااركات التااي تعماال فااي 

 . القطاع الصناعي ذات  

 أهمية الحصة السوقيةالفرع الثاني: 
تعتباار الحصااة السااوقية ماان أحااد المؤشاارات الهامااة التااي تعاازز المركااز التنافسااي للمنظمااة حيااث أن الااى 

 76الهيمنة على الساوق ألان جمياع المنظماات تساعى جمياع المنظماات تعمال علاى زياادة حصاتها الساوقية و 
وتساااتهدف المنظماااة مااان خااالال السياساااة الساااعرية وتقاااديم منتجاااات إلاااى المحافظاااة علاااى حصاااتها فاااي الساااوق 

وخدمات ذات جودة وكفاءة عالية من خلال تطوير وتحسين أنشطتها الإنتاجياة والخدمياة والتساويقية مان أجال 
 .)،ب  2001الوصول إلى تحقيق الحصة السوقية المستهدفة )الصميدعي، وآخرون، 

تساعى المنظماة جاهادة إلاى تحقيقهاا، فقاد تبحاث المنظماة عان وتعد الحصة الساوقية إحادى المزاياا التاي 
حصتها في السوق عن طريق السيطرة على منتج أو مجموعة أصناف من المنتجات، أو السيطرة على خدمة 
أو مجموعة خدمات تنفرد بهاا، وقاد تنادمج الشاركة ماع شاركات أخارى منافساة للحصاول علاى الحصاة الساوقية 

 .( 2012الكبيسي،(ى حصتها في السوق عن طر يق عالمتها التجارية كما أن هناك شركات تحصل عل
وفااي ظاال تزايااد حجاام المنافسااة واتساااع نطاقهااا والتطااورات التكنولوجيااة التااي أصاابحت بااين أياادي الجميااع 
تقريبااا  ياااأتي دور التسااويق الاااذي عليااا  أن يسااتخدم جمياااع الوساااائل المتاحااة التاااي تشاااكل مزيجاا  التساااويقي مااان 

علان وتطوير ومتابعة ليكون مؤهلا لأن يضع المنشأة على الطرياق الاذي انتشاار، وتساعير وتوسايع  ترويج، وا 
 (.2012السوقية الجيدة. ) إبراهيم والقاضي، و يؤمن لها الحصول على الحصة

 خطوات تحديد الحصة السوقية أولا:
حديد مبيعات المنظمة، تحديد السوق )المنطقة الجغرافية( موضع الدراسة: الهدف الأساسي من ذلك هو ت -1

 كما يسمي لنا بحصر عدد المنافسين العاملين في ذلك القطاع.
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 تحديد المنتجات )من سلع وخدمات موضع الدراسة(، إذ قد يشمل حساب الحصة السوقية -2
 للمنظمة ككل.

 تحديد المنافسين الحاليين والمحتملين في السوق. -3
بالمنافسااين )التقااارير الماليااة المنشااورة، المجاالات المتخصصااة، مواقااع إلكترونيااة جمااع المعلومااات المتعلقااة  -4

 متخصصة(.
حساااب الحصااة السااوقية: هنالااك العديااد ماان الطاارق المسااتخدمة لتقاادير الحصااة السااوقية للشااركات مقارنااة  -5

 بالمنافسين.
  :السوقية الحصة   لتحليثانيا: 

تعتباار الحصااة السااوقية أحااد المؤشاارات الهامااة التااي تعاازز المركااز التنافسااي للشااركة حياااث أن الشااركات 
المغامرة تعمل على زيادة حصتها السوقية والى الهيمنة علاى الساوق ألن جمياع الشركات تسعى إلى المحافظة 

اة الساعرية وتقاديم من خالالعلى حصتها في السوق وتستهدف الشاركة مان  تجاات ذات جاودة عالياة مان السياسا
والتسويقية من أجل الوصول إلى تحقيق الحصة الساوقية المساتهدفة  الإنتاجيةتطاوير وتحساين أنشاطتها  خلال

ااة حيااث أنهااا تمثاال أحااد أهاام المؤشاارات الفعالااة لنجااال  ااويقية  الأنشااطةوالصاامود بوجاا  المنافسا  والإنتاجيااةالتسا
, من هذا نجد أن الحصة السوقية تعتبر مقياسا مهماا لاألداء وتعتبر مان  والميازة التنافسية والربحية ألي منظمة

المقاااييس الجياادة للتمييااز بااين الشااركات الناجحااة والغياار ناجحااة فااي نشااااطها , لاااذلك نجااد بااأن جميااع الشااركات 
اااى تحليااال حصاااتها الساااوقية وجماااع  خااالالتساااعى إلاااى تحقياااق أكبااار حصاااة ساااوقية لهاااا وذلاااك مااان  الساااعي إلا

اة وتحااول تحدياد أساباب  ت عان حركاة وانتقاال الزباائن باين الشاركات المعلوما للزباائن وتحدياد  الانتقاالالمتنافسا
 .مقدار الكسب والخسارة لكي تتمكن من توقع المستقبل

ااا تسااتخدم   ااة مما والزيااادة فااي الحصااة السااوقية تعنااي أن الشااركة قااد اسااتخدمت مزيجااا سااوقيا أكثاار فعاليا
   :حيي وتحليل الحصة السوقية يجب أن يأخذ العوامال التالية في الحسبانالشركات المنافسة والعكس ص

بااأن هااذه القااوى  الافتااراض  يجااب لا هناااك عواماال خارجيااة وبيئيااة قااد تااؤثر علااى مبيعااات الصااناعة ككاال ولكاان 
 .الخارجية سوف تؤثر على كافة الشركات العاملة في نفس الصاناعة وبانفس الدرجة

العاملاااة فاااي نفاااس −نصااايب الشاااركة فاااي الساااوق بمتوساااط مبيعاااات الشاااركات إن افتاااراض قيااااس ومقارناااة 
اااى المتوساااط العاااام  لأنااا  لاض غيااار ساااليم االصاااناعة بشاااكل عاااام هاااو افتااار  اااا علا يجاااب أن تقتصااار المقارناااة هنا

لمبيعات كافة الشركات العاملة في نفس الصناعة بل يجاب كاذلك المقارناة بالشركات المثيلة لهاا فاي الظاروف 
 .ئادة فاي السوقاثم المقارنة بالشاركات الر  والإمكانيات والحجم 

اااات  إن دخاااول منظماااات جديااادة فاااي الساااوق لااايس مؤشااارا علاااى ضااارورة ااااض مبيعا ااابة بعاااض −انخفا أنصا
 إن انخفاض نصيب الشركة في السوق قد يرجع إلى سياسة متعمدة من جانب.  .الشركات في السوق



 الفصل الأول:                                 الأذبيات النظرية للتسويق المباشر والحصة السوقية
 

 

 24 

إن انخفااض مبيعاات الشاركة ماع ثباات نصايبها  .الشركة عنادما تارى أن ذلاك ساوف يرفاع مان مساتوى أرباحهاا
ت الصااناعة ككاال بينمااا انخفاااض نصاايبها بيئيااة خارجيااة أثاارت علااى مبيعااا−فااي السااوق قااد يرجااع إلااى عواماال

ارا لناواحي القصاور مان جانبهاا.) محماد الصايرفي, إدارة التساويق ب دالقاا اون مؤشا رة  ھالنسبي من السوق قد يكا
 (2005مؤسسة حورس الدولية, 

 ميايا الحصة السوقيةثالثا: 
المؤسسة وتلاك التي تنشأ عان تمكن الحصةالسوقية من التمييز بين التغيرات التي تنتج عن تصرفات  -

 .التطورات في العوامل البيئية الخارجية , مثال ذلاك التطاورات فاي البنياة الاقتصادية
االي مبيعاات كافاة  - تمثل الحصة السوقية مقياسا عادلا ومعقولا, إذ أن  يقارن مبيعات المؤسسة ماع إجما

 سات المنافسةالمؤسسات المنافسة بدال من مقارنتها مع مبيعات بعض المؤس
ار ملائمااةل ظهار  - اوقية يعتبااار أكثا اة السا مقارناة بكال ماان مقيااس الاربي والمبيعااات , فاان مسااتوى الحصا

كفاءة المدراء في الوحدات التسويقية , إذ ان  يستبعد تاأثير العوامال الطارئاة فاي الساوق التاي ال يملاك 
 .المدير سيطرة عليها , مثال ذلك التغير في هيكل الصناعة

بر هدف الحصة السوقية أسهل تحديدا وتنفيذا مقارنة بكل من هدف الربي والمبيعاات نتيجاة لتاوفر يعت -
 .البيانات الدقيقة

اد علاى رأس  - في ظل ظروف ساوقية معيناة ,ياؤثر هادف الحصاة الساوقية تاأثيرا ايجابياا فاي معادل العائا
 .المال المستثمر

 العوامل المؤثرة في الحصة السوقية رابعا: 
 (2013فيما يلي بعض العوامل التي تؤدي إلى زيادة الحصة السوقية للمنظمة ) البرواري، وآخرون، 

  .العمل على إشراك المنظمة بأكملها في عملية البيع ومتطلباتها -1
  .الاهتمام بنشاط البحث والتطوير وعدم الاعتماد على منتج واحد  -2
علاااى اساااتقطاب العناصااار البشااارية المتخصصاااة  الاهتمااام بتااادريب الماااوارد البشااارية للمنظماااة والعمااال- -3

 القادرة على تقديم الإضافة لها
  .الاهتمام بالقيمة المضافة للزبون من خلال التميز في حزمة الخدمات المقدمة ل  من المنظمة -4
 .الاهتمام بسياسة التسعير وجعلها أكثر تنافسية مع أسعار المنافسين -5

 المطلب الثاني : مؤشرات الحصة السوقية وكيفية قياسها  
 مؤشرات قياس الحصة السوقية:

تعتباار الحصااة السااوقية مؤشاار ا لماادى قاادرة المنظمااة علااى خدمااة السااوق الااذي تعماال فياا ، ويقاااس موقااع 
 المنظمة ضمن صناعتها عادة بالحصة السوقية، ويتم قياس الحصة السوقية من خلال المؤشرات الآتية

 الحصة السوقية الإجمالية : لا: أو 
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أي (تقاس الحصة السوقية الجمالية للمنظمة عن طريق قسمة مبيعات المنظمة على مبيعاات الصاناعة 
 ( : 2013جميع المنظمات العاملة في الصناعة( وذلك على النحو التالي )طملية، 

فترةفيالمنظمةمبيعات  زمنية معينةحصاة المنظماة من السوق 
مبيعات الصناعة في نفس الفترة

= x  100 % 

 :وحسب هذا المؤشر يجب على الإدارة اتخاذ القرار بشأن ما يلي
 7 .استخدام المبيعات بالقيمة )سعر البيع( او بالوحدات المباعة للتعبير عن الحصة السوقية -1
الفترة  تحديد المنطقة الجغرافية التي سيتم قياس الحصة السوقية فيها، كذلك يجب أن يتم تحديد  -2

  .الزمنية خلال فترة القياس
( والتي سوف تتم على أساسها مقارنة مبيعات   ( industry Totalتحديد مفهوم الصناعة الإجمالية  -3

 .المنظمة بمبيعات الصناعة
 :الحصة السوقية النسبية بالنسبة إلى الشركات الأعلى قيمة ثانيا: 

ات المنظمااة بمبيعااات أعلااى ثالااث منظمااات او تقاااس الحصااة السااوقية النساابية ماان خاالال مقارنااة مبيعاا 
 :منافسين في الصناعة وذلك على النحو التالي

فترةفيالمنظمةمبيعات  زمنية معينةحصاة المنظماة من السوق 
مبيعات ثلاثأعلى شركات في الصناعة

= x  100 % 

( فاي دراساة العالقاة باين  ( BCG وكان أول من استخدم هذا المقياس هو مجموعة بوسطن الاستشارية
 .منحنى الخبرة والميزة التنافسية للمنظمة

 الحصة السوقية النسبية بالنسبة إلى الشركات الرائدة الأولى ثالثا: 
،(فاااي بعاااض الأحياااان تقاااوم بعاااض  2008مقارناااة بالمنظماااات القائااادة أو الرائااادة فاااي الساااوق )البكاااري، 

خاالال مقارنااة مبيعااات الأنظمااة القائاادة أو الرائاادة فااي الصااناعة المنظمااات بااالوقوف علااى حصااتها السااوقية ماان 
 :وذلك على النحو التالي

 الرائدة في السوق( أوالحصة السوقية النسبية)مقارنة بالمنظمات القائدة 
فترةفيالمنظمةمبيعات  زمنية معينة

مبيعات القائدةالمنظمات أوالرائدة في السوق
= x  100  % 

 المؤشرات:-1
 مؤشر الحصة السوقية خلال التوجه الإنتاجي   .1-1

تفترض المؤسسات خلال هذه المرحلة ضارورة الزياادة فاي الكمياة المنتجاة مان أجال الرفاع مان حصاتها  
السااوقية، وبالتااالي الرفااع ماان أرباحهااا، وللوقااوف بدقااة علااى هااذا المؤشاار خاالال هااذه المرحلااة نسااتعرض العلاقااة 

التااي أكاادت وجااود علاقااة بديهيااة إيجابيااة بااين  PIMSبااين منحنااى السااوق ومنحنااى الخباارة ماان خاالال دراسااات 
حصااة السااوق والرجااوع للاسااتثمار، حيااث تاام تقاادير ارتفاااع الحصااة السااوقية باسااتعمال أثاار الخباارة واقتصاااديات 
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الساالم، فااي الواقااع الحصااة السااوقية مرتفعااة عناادما يكااون السااعر ماانخفض وذلااك ماان خاالال الخباارة المتراكمااة؛ 
حصة سوقية مرتفعة يمكن مان خلالهاا أن تفارض المؤسساة سالطة كبيارة  وبتوظيف هذه العوامل نتحصل على

 على الزبائن بالمقارنة مع منافسيها وبالتالي تحصل على أفضل الشروط. 
 مؤشر الحصة السوقية خلال التوجه البيعي   .1-2

تفتاارض المؤسسااات وفقااا لهااذا التوجاا  تكثيااف السياسااات الترويجيااة لتضاااعف كميااات البيااع ماان خاالال 
اع المستهلك بتكثيف عملية الشراء، وتهدف المؤسسة وفقا لهذا المنهج إلى رفاع الحصاة الساوقية مان خالال إقن

 رفع كمية المبيعات لها
 ( : مؤشر الحصة السوقية خلال التوجه البيعي 02شكل رقم )

 
 169المصدر: ناية هيمة،ص 

 التسويقي مؤشر الحصة السوقية خلال انتهاج المؤسسة التوجه .3_ 1
المؤسساااات التاااي تبنااات المااانهج التساااويقي فاااي القياااام بأنشاااطتها تنطلاااق مااان مبااادأ أن الحصاااة الساااوقية 
للمؤسسات لا يمكن أن تقاس بعدد المبيعات، بل من خلال الزبون، حيث تام إثباات أن باؤرة صاغيرة ومتمركازة 

للمؤسساة، وتحقاق كاذلك حصاة ساوقية في السوق وذات رضا وولاء عالي تستطيع أن تولاد عوائاد مالياة عالياة 
مرتفعة لذلك تم تطوير مؤشر الحصة السوقية ليتلائم مع هذا المنهج ويسمي للمؤسسة باأن تكاون أكثار فعالياة 

 عند اتخاذ قرارات إستراتيجية للمؤسسة، والشكل التالي يوضي ذلك:
 ( : مؤشر الحصة السوقية خلال التوجه التسويقي03الشكل رقم )

 
 170المصدر:نادية هيمة، ص 
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 نحو تفعيل مؤشر الحصة السوقية في ظل منهو التسويق الاجتماعي والبيئي   .1-4
مع تزايد التحديات التي تواجهها المؤسسات والضغوطات التي يمارساها المحايط التساويقي عليهاا، ظهار 

المساتدامة ومعادل الاساتهلاك، المساتدام، منهج تسويقي يعمل على رفع أداء المنظمة من خلال مدخل التنمية 
ويعني هذا أن المؤسسات تقوم بمواكبة هذا التطور وذلك من خلال تحقيق رضاا الزباون ورفاع أدائهاا وحصاتها 
الساوقية دون الضاارر بالبيئااة والمجتمااع وصااحة الأفااراد وفااي هاذا الصاادد يقتاارل الباحااث نمااوذ  لمؤشاار الحصااة 

 يثة للمجتمع والمؤسسات ويحقق حصة سوقية مستدامة.السوقية يتلائم مع التوجهات الحد 
 والشكل التالي يوضي ذلك:

 ( : مؤشر الحصة السوقية خلال التوجه الاجتماعي والبيئي 04الشكل رقم )

 
 176المصدر نادية هيمة،ص 

 المطلب الثالث: مساهمة التسويق المباشر في تحسين الحصة السوقية  
 أولا: تأثير أساليب التسويق المباشر على الحصة السوقية

إن من مبررات وجود أي منظمة هو هدفها في البقااء والحفااظ علاى مكانتهاا الساوقية ، مماا يادفعها إلاى 
وبالتاالي حصاة ساوقية اكبار ، ومان باين هاذه الأسااليب أسالوب انتها  الأساليب التي تضمن تارويج المبيعاات 

البيع المباشر حيث يلعب دور بال  في الأهمية في زيادة مبيعات المنظمة وتوسيع حصتها الساوقية وذلاك مان 
 خلال تأثيره على العناصر التالية:

زز علاقتهاا بمساتهلكها يدعم علاقة العمالاء وذلاك لماا يقدما  مان معلوماات للمساتهلك والمنظماة ، مماا يعا  -1
 وبالتالي استهلاك اكبر وبيع اكبر.

يعتباار التسااويق المباشاار ماان اهاام الوسااائل التااي تعتماادها المنظمااة فااي إيصااال منتجاتهااا لمسااتهلكيها فااي  -2
 .الوقت المناسب مما يرفع درجة الاستجابة والتفاعل

وتفضاايلاتهم ممااا ياادفعها إلااى إنتااا   يلعااب التسااويق المباشاار دور فعااال فااي تحديااد احتياجااات المسااتهلكين -3
 .اكبر مما يغطي الطلب وبالتالي بيع اكبر وتوسع في الحصص السوقية
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ل  دور فعال في تخفيض التكاليف وزيادة الكفاءة وذلك لما ل  من اثر في تقليل الجهود الترويجياة وزياادة  -4
 سرعتها ورفع مستوى الكفاءة .

طيااة التسااويقية وذلااك باعتماااد المنظمااة علااى وسااائل عالميااة للمسااتهلك لاا  دور فعااال فااي زيااادة نطاااق التغ -5
 والاطلاع على ما يريد وقت ما يريد من حجم المبيعات.

يساااااااهم فااااااي تحقيااااااق الأربااااااال والعائاااااادات المسااااااتمرة وذلااااااك ماااااان خاااااالال المساااااااعدة فااااااي عمليااااااات البيااااااع  -6
 ( . 56-65والتوزيع....الخ.) سيد سليم عرف ، ص 

ن عناصر  يلعب التسويق المباشر دورا فعالا في تحسين الحصة السوقية للمنظمة وذلك زيادة على ما سبق م
 من خلال تأثيره على العناصر التالية 

يساعد المنظمة في التعرف على مختلف الشكاوي والانتقادات الموجهة للخدمات مما يدفعها على التحساين  -
 جم المبيعات ، ومن  حصة سوقية اكبر .المستمر و بالتالي زيادة الطلب مما يقابل  زيادة ح

 يلعب دور هام في مساعدة المؤسسة في الحصول على زبائن جدد وبالتالي بيع اكبر . -
كما يلعب البيع الشخصي دورا هام في دراسة السوق والتنبؤ بحجم المبيعات المتوقع الاذي علاى ضاوئ  ياتم  -

 الإنتا .
 . والاحتفاظ عليهاالحصول على حصة سوقية  -

 أسباب عدم نجاعة تحليل مؤشر الحصة السوقيةثانيا: 

على العموم يعبر تحليل الحصة السوقية عن المبيعاات المحققاة عاادة بالقيماة أو باالحجم وهاي المقيااس 
الأكثر استعمالا كما سبق ذكاره، لكان فاي بعاض الأحياان التحليال البسايط لتطاور المبيعاات غيار كااف خاصاة 

تقاادير النتيجااة الحقيقيااة لعلامااة تجاريااة معينااة أو المؤسسااة مااا لأنهااا لا تسااتند إلااى مرجااع المنافسااة، ماان أجاال 
فزيادة المبيعات ربماا يرجاع إلاى تحسان عاام فاي الساوق وتكاون لهاا علاقاة بنتيجاة العلاماة التجارياة فاي بعاض 

 الحالات، وعلى العموم تحدد أسباب عدم نجاعة مؤشر الحصة السوقية فيما يلي:
إن افتراض تأثير القوى الخارجية على أداء جميع المؤسسات وبنفس الطريقة هو افتاراض غيار صاحيي 
حياث تختلاف درجاة التاأثير مان منطقاة إلاى أخارى، فالدراساات والتقاارير التاي تشاير إلاى أضارار التادخين علااى 

سجائر بنيكوتين أقل وفلتر   سبيل المثال قد تكون لها تأثير متباين على أداء المنظمات وخاصة تلك التي تنتج
 معالج.
إن الافتراض باأن أداء المؤسساة يجاب الحكام عليا  مان خالال مقارنتا  بمتوساط أداء جمياع المؤسساات  

فااااي الصااااناعة قااااد يااااؤدي إلااااى المبالغااااة فااااي الحكاااام علااااى أداء المنظمااااة، فااااالأداء ينبغااااي مقارنتاااا  بالمنظمااااات 
 ومون بينتا  تشكيلة المنتجات المتشابهة.والمنافسين المتشابهين في نفس الظروف والذين يق

ن دخول منظمة جديادة إلاى الساوق ساوف ياؤثر بالتأكياد علاى حصاص المنظماات الأخارى العاملاة فاي إ
قد تنقلب الحصة السوقية سواء بالارتفاع أو نفس الصناعة وهذا قد لا يعني بالضرورة انخفاض أداء المؤسسة.

أو الانخفاض نتيجة لأسباب معينة: إذا تم حساب الحصة السوقية على فترات محددة )ربع أو نصاف سانوي( 



 الفصل الأول:                                 الأذبيات النظرية للتسويق المباشر والحصة السوقية
 

 

 29 

فقااد تكااون طبيعااة منتجااات المنظمااة موساامية تحقااق مبيعااات مرتفعااة ماان خاالال تعاقاادات لا تنفااذ إلا بعااد اليااوم 
الحصاة الساوقية فاي هاذه الفتارة منخفضاة باالرغم مان أن أداء المنظماة  المحادد لحسااب الحصاة وبالتاالي تكاون

 .عاليا التسويقي قد يكون على مستوى

 حول التسويق المباشر والحصة السوقية المبحث الثالث: الدراسات السابقة 
خاااالال المسااااي المكتبااااي للأطروحااااات الاااادكتوراه ورسااااائل قمنااااا بااااالاطلاع علااااى الكثياااار ماااان الدراسااااات 

التااي لهااا صاالة بموضااوع البحااث، للوقااوف علااى أهاام الجوانااب التااي تطرقاات إليهااا وأهاام النتااائج الماجسااتير و 
 يلي: والتوصيات التي تم التوصل إليها من بين أهم هذه الدراسات نذكر ما

 :المحليةالمطلب الأول: الدراسات السابقة في البيئة 
 تتمثل أهم الدراسات السابقة المحلية )الجزائر( فيما يلي:   

التسوويق الالكترونوي وأثور  "مذكرة ماستر في علوم التسيير للباحثة حا  الشيخ عيشة بعنوان  :ولىالدراسة الأ
الجيائر)موووبيليس_ علووى الحصووة السوووقية فووي المؤسسووة الاقتصووادية دراسووة حالووة مؤسسووات الاتصووال فووي 

 . 2019/2020جامعة محمد خيضر_ بسكرة  "جايي(
هدفت الدراسة إلى معرفة أثر التسويق الإلكتروني علاى الحصاة الساوقية فاي المؤسساة الاقتصاادية وبياان ذلاك 

 إحصائيا، وخلصت الدراسة إلى :
حافظااة علااى مكانتهااا يااوفر التسااويق الالكترونااي مزايااا عدياادة تمكاان المؤسسااة ماان تحسااين تنافساايتها والم 

 السوقية
ان التسااويق الالكترونااي يحقااق منااافع ومزايااا عدياادة ممااا ينشااأ لدياا  حالااة الرضااا والااولاء، وكلمااا احتفظاات  

المنظمة بهذا الولاء وأقامت علاقة طويلة المدى مع الزبون، حققت مزايا تنافسية مقارناة ماع المؤسساات 
 المنافسة في السوق؛

لتقنياات الأكثاار أهمياة فااي المؤسساات، حيااث نجاد أن المؤسسااات التاي تحقااق التساويق الالكتروناي أحااد ا 
 في المجال أعمالها هي التي تعتمد بدرجة كبيرة على أساليب التسويق الالكتروني؛

يعااد التسااويق الإلكترونااي نقلااة نوعيااة وحضااارية فااي أساالوب تقااديم الخدمااة بااالجودة والساارعة ماان طاارف  
 الزبائن؛

التطااوير المسااتمر لموقااع المؤسسااة علااى شاابكة الانترناات او مايسااملى بااالمتجر يساااهم التصااميم الجيااد و  
الالكتروني في ضمان تحقيق المؤسسة لأهدافها، ذلك ان  واجهاة المؤسساة علاى الخاارجي فهاو الفضااء 

 الذي من خلال  تتفاعل المؤسسة مع زبائنها؛
مزيجهاا التساويقي الالكتروناي مان خالال    تسعى شاركات الاتصاال للهااتف النقاال فاي الجزائار الاى تنوياع  

 اثراء موقعها الالكتروني بباقة متنوعة من العروض الموجهة لكافة شرائي المجتمع؛
 غياب ثقافة التسويق الالكتروني لدى المستهلك الجزائري. 
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بعاااد وقااد تاام الاعتماااد علااى الماانهج الوصاافي التحليلااي وهااذا ماان خاالال وصااف المفاااهيم الاساسااية المتعلقااة بأ
الدراسة ومحاولة تحليل العلاقة أما بالنسبة للفصل التطبيقي فقد تم الاعتمااد علاى المانهج التحليلاي مان خالال 

 وضع استبيان لأفراد العينة وتحليل النتائج.
 وقد اوصت الدراسة ب:

 القياااام بحمااالات إعلامياااة الهااادف منهاااا التوعياااة أكثااار بمزاياااا التساااويق الإلكتروناااي وترسااايخ ثقافاااة لااادى 
 الأفراد؛

ضرورة مراعاة اهمية تجسيد عناصر التسويق الالكتروني على واقع اتصالات الجزائر وضرورة التركيز  
 على العناصر الأكثر اهمية في جلب انتباه الزبون؛

 ضرورة التحديث في تكنولوجيات المعلومات والاتصال من اجل تعزيز المركز التنافسي؛ 
للمزيج التسويقي الالكتروني تتماشى مع التقدم الملحوظ في سياساات ضرورة وضع استراتيجيات جديدة  

 المنافسين؛
محاولااة التنويااع فااي الخاادمات المقدمااة ماان طاارف شااركات الاتصااال لإغااراء زبائنهااا ومحاولااة اكتسااال  

 السوق.

دور سياسات   " للباحث سفيان مسالتة بعنوان الاقتصادية أطروحة دكتوراه في العلوم   :ثانيةالدراسة ال
التسويق المباشر في تحسين أداء الخدمات وتحقيق الميية التنافسية دراسة ميدانية لبعض المؤسسات  

 .2016/2017، الجزائر  1جامعة فرحات عباس سطيف "   الاقتصادية بولاية سطيف
تحساااين أداء الخااادمات وتحقياااق الميااازة  فاااي هاااذه الدراساااة إلاااى معرفاااة دور سياساااات التساااويق المباشااار ت هااادف

التنافسااية علااى بعااض الشااركات الاقتصااادية بولايااة سااطيف، حيااث تاام الاعتماااد علااى الماانهج التحليلااي وماانهج 
بهدف شرل أبعاد التسويق المباشر بصفت  أداة اتصال ترويجية قوية والمنهج الوصفي وذلك عن دراسة الحالة 

 استيعاب الإطار النظري للدراسة.طريق وصف وتشخيص ظاهرة البحث بغرض 
 :النتائج التالية إلى وخلصت الدراسة 

 وجود علاقة ارتباط عكسي بين عناصر التسويق المباشر والمؤسسات التي تستهدف زبائن فرديين    
C-TO-B؛ 

 كلما ازداد عدد الزبائن الفرديين كلما قل الاعتماد على بعض عناصر التسويق المباشر؛  
      هناك درجاة عالياة مان الارتبااط باين اساتعمال التساويق المباشار فاي المؤسساات الخدمياة والتجارياة، فاي  

 حين يمكن أن تقل درجة الارتباط في المؤسسات الإنتاجية ذات الزبائن الفرديين؛
 من أهم أغراض التسويق المباشر هو لعب  لأدوار الترويجية والأدوار التوزيعية المباشرة؛ 
 ض الاعتمااااد علاااى التساااويق المباشااار مااان ضوضااااء التساااويق الشاااامل التاااي يساااببها كثااارة الوساااطاء يخفااا  

 والموزعين والوكلاء والسماسرة وما يترتب عن  من زيادة في التكاليف وبالتالي ارتفاع الأسعار.
 وأوصت الدراسة بما يلي:
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 ويق الشامل؛ضرورة البحث عن حلول للمشاكل التي ترتبت عن الاستعمال المكثف للتس •
مع أهداف ضرورة قيام المؤسسات الاقتصادية بيعادة صياغة أهدافها التسويقية بطريقة تتوافق  •

 المجتمع المحلي؛وتطلعات اصحاب المصالي و 
لاباااد علاااى المؤسساااات القباااول بتحمااال مساااؤولياتها لقااااء ماااا تساااببت  مااان أضااارار جااازاء بعاااض  •

المباشاار مثاال عاادم احتاارام خصوصااية الافااراد والمنااازل الاسااتعمالات التعساافية لأدوات التسااويق 
 واستعمال بيانات العملاء بطرق غير اخلاقية؛

إستخدام التسويق   "أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية للباحث إبراهيم لجلط بعنوان  : لثةالدراسة الثا
 . 2015/2016، 3جامعة الجزائر،"في تنمية الحصة السوقية للصادرات الجيائرية اتصاليةالمباشر كأداة 

 :هدفت الدراسة إلى
إبراز الدور الذي تلعب  الاتصالات التسويقية كأحد أهم عناصر المزيج التساويقي فاي إدارة العلاقاة ماع   

 الأسواق المستهدفة؛ مع اتصاليةالعملاء وتبني إستراتيجيات 
وضع إطاار نظاري ورؤياة متكاملاة عان التساويق المباشار كأحاد عناصار الاتصاالات التساويقية الفعالاة   

ت منظماات المفهوم والأهمية والاختلاف عن التسويق التقليادي ودراساة مداخلا  وكياف أصابحمن حيث 
 الأعمال الحديثة تتبناه؛

 التعرف على التقنيات التقليدية والحديثة لممارسة التسويق المباشر في بيئة الأعمال الحديثة؛  
لمباشاار والوصااول إلااى الأسااواق التعاارف بالمزايااا التااي تحققهااا الانترناات للمنظمااات فااي مجااال التسااويق ا  

 الدولية؛
 إيضال أهمية التسويق في خلق علاقة تبادلية وتفاعلية مع العملاء؛  
الساااوقية  تعاااداد وتصااانيف مختلاااف الأدوات أو الطااارق الاتصاااالية التاااي يمكااان لهاااا علاااى حجااام الحصاااة  

 للمؤسسة؛
المبيعااات وزيااادة الحصااة التعاارف علااى ماادى تطبيااق المنتظمااات لتقنيااات التسااويق المباشاار فااي ترقيااة   

 السوقية لمنتجاتها في الأسواق المحلية والدولية؛
 :من بعض ما توصل الباحث الي  نذكر

يعتبر التسويق المباشر منهج حديث يستهدف بنااء وتعزياز العلاقاة المباشارة باين المنتظماة وعملائهاا،  
الحفااااظ علاااى العميااال وجعلااا  نقطاااة ماااع إعطااااء العلاقاااة هاااذه العلاقاااة بعاااد اساااتراتيجي، والتركياااز علاااى 

 الارتكاز في النشاط التسويقي للمنظمة لضمان مكانتها في السوق واستمراريتها؛
تتمتع المنظمات المتبنية للتسويق بالعلاقات والتسويق المباشر بخصائص تساعدها في إدارة علاقاتها  

فاة رغبااتهم وتلبيتهاا والمروناة مع عملائهاا بصاورة ناجحاة، إذ يسااعد تاوفر البياناات عان العمالاء ومعر 
 في التعامل على تحقيق رضا العملاء وكسب ولائهم؛
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ستيي التسويق المباشر اتصالا تفاعلي بين المنظمة والعميل دون تدخل الوسطاء، الأمر الذي يساعد  
المنظمااة فااي تحديااد حاجيااات العماالاء بدقااة ومعرفااة انطباعاااتهم وشااكاويهم وردود أفعااالهم، وفااتي لهاام 

شعارهم بالهتمام اللازم.الم  جال لإبداء رأيهم ومقترحاتهم مما يساعد في كسب ودهم وا 
يعتمد البحث على المنهج الوصفي الذي يقوم بوصف الوضع القائم للظاهرة المدروسة من خلال تحديد 
ظروفهااااا وأبعادهااااا وتوصاااايف العلاقااااات بينهااااا بهاااادف الانتهاااااء إلااااى اسااااتخلاص علمااااي ومتكاماااال للظاااااهرة أو 

 شكلة، كما تم نستخدم المنهج التحليلاي للبياناات وقياساها وتفسايرها والتوصال إلاى اساتخلاص حال للمشاكلة،الم
ويشاامل ماانهج البحااث الااذي اعتمااده فااي الدراسااة الميدانيااة علااى تحديااد مجتمعااا البحااث والمتمثاال فااي المنظمااات 

التساويق المباشار فاي ترقياة حصاتها الاقتصادية الجزائرية العاملة في الاسواق الخارجية ودرجة اعتمادها علاى 
 السوقية، ونظرا لكبر حجم المجتمع وعدم تجانس  نستخدم أسلوب دراسة الحالة.

 :ات الدراسة نذكرتوصيمن أهم و     

 تنويع سلة الصادرات خار  المحروقات لتحيقي التوازن الهيكلي للصادرات؛ 
 التصدير؛تسهيل آليات عمل البنوك ونظام الصرف وضمان مخاطر  
 تفعيل مرصد للأسواق الدولية وتشجيع الاستثمار الصناعي والإنتاجي الفلاحي؛ 
ضااارورة الإهتماااام بقواعاااد البياناااات وأنظماااة المعلوماااات والاتصاااال التساااويقي، ذات الاساااتعمال الحاااديث  

 والمتماشية مع البيئة التكنولوجية؛
خضاااع فريااق ماان   الموضااقين إلااى دورات تدريبيااة متخصصااة فااي أساالوب إنشاااء موقااع إلكترونااي فعااال وا 

 التسويق الالكتروني؛
ويق الحرص على إشراك كافة المدراء في المستوى الوظيفي في عملية تصاميم وتنفياد إساتراتيجية التسا  

 المباشر والتسويق الالكتروني.
 :المطلب الثاني : الدراسات السابقة في البيئة الأجنبية

:ولىالدراسة الأ  

"The Influence of Marketing Strategy Elements on Market Share of Firms  
Bolaji Ayinde، (حيااث تناااول الباحااث 2012أكاديميااة، لتسااريع البحااوث فااي العااالم ،)  دراسااة كيااف يااؤثر

الماازيج التسااويقي علااى الحصااة السااوقية لشااركات تصاانيع ألااوال البااوليمر فااي إيااران، حيااث يمكاان تلخاايص أداء 
ال والااربي الاقتصااادي للشااركة فااي حصااتها السااوقية، وخلصاات الدراسااة إلااى أن الإسااتراتيجية الترويجيااة الأعماا 

وممارسااة التسااويق المباشاار وحساان اسااتغلال خباارة  ةوخاادمات مااا بعااد البيااع والحضااور إلااى المعااارض التجارياا 
 الموظفين مهمة لزيادة الحصة السوقية.

متطلبات نجاح التسويق  في إدارة الأعمال للباحث سرمد حمزة الشمري بعنوان "  أطروحة  الدراسة الثانية:
 2010جامعة بغداد.المباشر دراسة حالة الشركة العامة لمنتجات الألبان بالعراق" 
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هدفت هده الدراسة إلى توعياة مؤسساات الأعماال بنلياات التساويق المباشار وتشاجيعها علاى تبناي بعاض طارق 
أعمالهاا علاى أساس علمياة تزياد مان حصاة المؤسساات وتحقياق رضاا العمالاء ، ومعرفاة التسويق المباشار فاي 

 أي من تلك الأساليب هو أكثر استعمالا، من أجل يكون مؤشرا استطلاعيا للمستثمرين والمؤسسات والعملاء.
تبنى البحث منهج دراسة الحالة التي تتطلب استخدام الأساليب الوصفية والجداول التوضيحية  منهو الدراسة:

 في عرض البيانات وتحليلها 
 نتائو الدراسة:

وخلصت إلى أن التسويق المباشر يتيي اتصالا مستقيما بين الشركة المنتجة وزبائنها دون أن يتدخل 
المفرد( في ذلك الاتصالل وبالتالي فان ذلك يسمي للشركة للزبون  احد من الوسطاء )تاجر الجملة أو تاجر 

الذي يريده مما يشعر الزبون بان صوت  مسموع  كما    بييداء رأي  الصريي بشأن توقعات  واستخدامات المنتو 
أن التسويق المباشر يناسب شركات الأعمال الصغيرة أكثر من الشركات الكبيرة والتي تستطيع الحصول على  

ة تنافسية فريدة عن طريق ، ونجال برنامج التسويق المباشر يرتبط بشكل وثيق مع تكونولوجيا الاتصالات  ميز 
 . الحديثة 

 :  الدراسةتوصيات 
 تطوير كادر التسويق وتدريبهم كون عملية التأهيل هذه هي أساس نجال التسويق المباشر.  
ى التسويق المباشرالذي اصبي اليوم اكثر  حتمية ادراك المسوق ضرورة الانتقال من التسويق الواسع ال 

 كفاءة من الأول.
ان مفتال العلاقة بين الشركات المنتجة والزبائن هو قاعدة بيانات الزبون التي ينبغي أن تحافظ عليها  

 الشركات المنتجة وتدميمها باستمرار او بشكل دوري. 
 التكنولوجيا لتعزيز التسويق المباشر. ضرورة استخدام الاتصالات الحديثة وادخال  
  دراسوةفاي الإدارة والاقتصااد للباحاث ساعدون حماود جثيار بعناوان " إساتطلاعيةتحليلياة  دراسة :الثالثةالدراسة 

 .2009جامعة بغداد أساليب التسويق المباشر وتحديد مدى ملائمة كل منها للتطبيق في السوق العراقية" 
معرفاااة درجااة تبنااي وتطبياااق أدوات التسااويق المباشااار فااي أسااواق الجملاااة فااي بغاااداد، هاادفت هااده الدراساااة إلااى 

ومعرفااةأي ماان تلااك الأساااليب هااوأكثر اسااتعمالا، ماان أجاال يكااون مؤشاارا اسااتطلاعيا للمسااتثمرين والمؤسسااات 
 والعملاء.
 النتائو:
ائيا، اذ ان تجاااار الجملاااة فاااي ساااوق بغاااداد لا زال باااد ان اساااتخدام اسااااليب التساااويق المباشااار مااان قبااال  

معظمهم قد اساتخدمو الهااتف والاذي يعاد مان أقادم تلاك الوساائل علاى اعتباار هاذه الوسايلة تلعاب دور 
 كبير في ابرام معظم صفقات البيع؛

الالكترونيااة علااى وساايلة الانترناات فقااط وبشااكل محاادود جاادا  للأوساااطاختصاار اسااتخدام تجااار الجملااة  
وذلك لعدم وجود اعتراف قانوني برسائل الانترنت، كذلك الحال بالنسبة لاستخدامهم لدفاتر البيان هي 
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الدور الذي يمكن ان تلعب   بأهمية إيمانهمبسبب قلة ثقافة الباعة والجمهور وقلة الاخرى محدودة جدا 
 التجارية؛الصفقات  إبرامفي 

ياااذكر بسااابب تخلاااف  اماااا اساااتخدام تجاااار الجملاااة لوسااايلتي البرياااد المباشااار والقاااوائم البريدياااة فيكااااد لا 
تمااااد البرياادي فاااي واساااتخدامها للوسااائل التقليديااة فاااي العماال وعااادم اعتماااد قااوائم الاع مؤسسااات البريااد 
 ، وقلة الجمهور بها.التعامل التجاري

ساتبانة فاي جماع بياناات الجازء العملاي وب المقابلاة الشخصاية واساتمارة الإسلالبحث أ ماستخد : منهو الدراسة 
 من البحث ، اما الجزء النظري فقد اعتمد الباحث على المصادر المكتبية وشبكة الانترنت في جميع بيانات .

 بناء على الاستنتاجات التي توصل لها البحث يوصي بما يلي:التوصيات:
دخال  في المناهج الدراسية في مراحل مبكرة وكذلك ماني بشكل أوسع من خلال إقافة الحاسوب نشر ث 

التسااااهيلات لفااااتي مقاااااهي الانترناااات للمساااااهمة فااااي ذلااااك، وفااااتي دورات متخصصااااة لتطااااوير مهااااارات 
الدعم تجارة الجملة في مجال الحاسوب والانترنت ويمكن ان يتم ذلك عن طريق  منشنت العاملين في 

 الحكومي؛
علااى نشاار مكاتااب البريااد السااريع فااي عملهااا، والعماال  أساااليب المؤسسااات البريديااة وتطااوير الاهتمااام ب 
الصاافقات التجارياة سايما صاافقات الجملاة منهااا وضارورة العماال  إباراممااكن متعاددة فااي بغاداد لتسااهيل أ

 ببطاقة الائتمان البريدي لتسهيل العمل الجواري؛
الصناعية )الثريا( لما تقدم  من  بالأقمارالاهتمام بشبكات الاتصالات وخاصة النقالة منها والمرتبطة  

 خدمة كبيرة في ابرام الصفقات التجارية من خلال تقريب المسافات واختصار الوقت.

 ة على الدراسات السابقةيدراسة الحالاليميي  المطلب الثالث : ما
الحصااة السااوقية للمؤسسااات  ي أثاار أساااليب التسااويق المباشاار فااي تحسااينقاماات هااذه الدراسااة بالبحااث فاا 

 محل الدراسة. -ميلة–حيث كانت مؤسسة اتصالات الجزائر  ،الخدمية
وبناءا على ذلك إمتازت هذه الدراسة عن الدراسات السابقة من حيث موضوع الدراسة المتمثل بالبحث في اثر 
أساليب التسويق المباشر في تحسين الحصة السوقية، حيث إرتبطت بعض الدراسات بمتغير أساليب التسويق 

يااد ماان الدراسااات التااي تناولاات وبعضااها إرتبطاات بمتغياار الحصااة السااوقية فعلااى الاارغم ماان وجااود العد المباشاار 
موضوع التسويق المباشر، إلا أن هذه الدراسة تعد الأولى التي جمعت بين أساليب التسويق المباشار والحصاة 

، وهاذا مان خالال الإعتمااد علاى البياناات والإساتبانة، كماا تميازت هاذه السوقية ومدى تأثيرها على هذه الأخيارة
 الدراسة عن الدراسات السابقة :

إن أغلب الدراسات أجريت في أماكن مختلقة فمنها من كان في الجزائر ومنها من  من حيث بيئة الدراسة:   
كااان ماان دول عربيااة )العااراق، مصاار، الاردن( وأجنبيااة) الولايااات المتحاادة الأمريكيااة، فرنسااا، بريطانيااا(، حيااث 
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موجهااة لمؤسسااة اتصااالات  كاناات معظاام الدراسااات تشاامل علااى عينااة ماان المؤسسااات، فااي حااين كاناات دراسااتنا
 .-ميلة-الجزائر

ظام الدراساات كانات علاى شاكل رساائل ومقاالات وماداخلات تشامل عيناة مان مع من حيث تطبيق الدراسة:   
: دراسااة ساافيان مسااالتة، إبااراهيم لجلااط، حجااا  الشاايخ عيشااة، فااي حااين كاناات دراسااتنا علااى المؤسسااات منهااا 

وذلاك لقيااس مادى أبعااد المساؤولية الإجتماعيااة  -وكالااة ميلاة-الجزائارشاكل دراساة ميدانياة لمؤسساة اتصاالات 
 على الأداء المالي.
تعااددت الإتجاهااات البحثيااة للدراسااات السااابقة فمنهااا مااا هاادفت دراساات  لإبااراز الاادور الااذي موون حيووث الهوودف: 

 تسااويق المباشاارتلعباا  الاتصااالات التسااويقية فااي تنميااة الحصااة السااوقية وتوضاايي مزايااا الانترناات فااي مجااال ال
إبااراهيم لجلااط، ومناا  مااا هاادفت دراساات  إلااى معرفااة دور سياسااات التسااويق المباشاار فااي تحسااين أداء  كدراسااة

الخدمات وتحقيق الميزة التنافسية على بعض الشاركات الاقتصاادية مثال دراساة سافيان مساالتة، ومنا  ماهادفت 
اق الجملة كدراساة ساعدون حماود جثيار، ومنهاا الى معرفة درجة تبني وتطبيق أدوات التسويق المباشر في أسو 

ماااا هااادف توعياااة مؤسساااات الأعماااال بألياااات التساااويق المباشااار وتشاااجيعها علاااى تبناااي بعاااض طااارق التساااويق 
 المباشر في اعمالها على أسس علمية كدراسة سرمد حمزة الشمري.

سة سابقة أجمعات عد البحث المكثف عن دراسات حول الموضوع، أن  لا توجد دراان  وبكذلك الملاحظ 
ويرجاع بين  المتغير المستقل )أساليب التسويق المباشر( والمتغير التابع )الحصة السوقية( في دراسة واحادة،  

يااازال يااادمج كعنصااار ضااامن عناصااار التساااويق  حداثاااة مفهاااوم التساااويق المباشااار وأسااااليب  كماااا انااا  لا هاااذا إلاااى
للتساويق المباشار الاذي لام يعارف بعاد انتشاارا باين  الترويجي بادل افاراده كعنصار مساتقل وهاو المفهاوم الحاديث 

 الباحثين.
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 خلاصة الفصل الأول  

تباين لناا أن أسااليب ، بعد تشخيصنا لأساليب التسويق المباشر تطرقناا فاي هاذا الفصال للحصاة الساوقية
التاااي تحااادث فاااي البيئاااة التساااويقية  ت المساااتجداتتطاااور بسااارعة كبيااارة وتتماشاااى ماااع مختلاااف التساااويق المباشااار 

بفضل مجموعاة  الأخيرةخاصة عناصر البيئة التكنولوجية، لذا عرف التسويق المباشر قفزة هائلة في السنوات 
اع النقال من العوامل التي ساهمت فاي انتشااره علاى غارار التوجا  نحاو العميال وتطاور قطااع الاتصاالات وقطا 

حياااث أصااابي الزباااائن يميلاااون إلاااى التساااوق  الإفاااراد والتوزياااع، كاااذلك الطفااارة التاااي حااادثت فاااي نماااط الحيااااة لااادى 
 إلىفي الحصول على المنتجات في المنازل، ويهدف التسويق المباشر ورغبتهم  الإنترنت المباشر عبر فضاء 

دخااال منتجااات جدياادة إلااى السااوق، إضااافة إلااى توليااد الزيااادات  عطاااء المعلومااات وا  تحقيااق الطلااب المباشاار وا 
مكانية تجربة المنتجات.  وا 

اساااتراتيجيات التساااويق مااان جهاااة ولأدوات المااازيج  لتنفياااذ وتكمااان أهمياااة أسااااليب التساااويق المباشااار كاااأداة          
بطريقااة سااريعة وعمليااة، ومحاولااة الارتباااط  المسااتهدفةماااهير الترويجااي ماان جهااة أخاارى فااي الوصااول إلااى الج

وقاااات المناسااابة لهااام مااان خااالال الوساااائل فاااي الأ لغيااار المباشااار ماااع الجمااااهير المساااتهدفالمباشااار العملاااي وا
 .التكنولوجية المرتبطة بحياتهم اليومية

ار الواساع للرفاع مان ومع ظهور التكنولوجيا الحديثة استفادت الشركات من مختلف التقنيات ذات الانتشا 
وقاعادة البياناات  الالكتروناي ترونياة والكتاالو ، إذ أصبي التسويق بالهاتف والوسائط الإلكأداء التسويق المباشر
 والبريد الإلكتروني 
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 : تمهيد
بعد أن قمنا في الفصل الأول بالتعريف بالجوانب  المتعقةبب ب بل مبن أببالي  التببويا المباحبر وال صبب 

مببا تقرقنببا  ليببل فببي الفصببل الأول وصلببص مببن  بب ل تربصببنا فببي  ببل  البببوقيب وفببي اببصا الفصببل بببنةو  بتجبببيد 
مؤببببب  تصببالج الج امببر ،ميقبببتا وابببتنتا  الألببر بببين أبببالي  التبببويا المباحببر وال صببب البببوقيب لقمؤببببب 
ال دميبببب وصلبببص بالعتمببباد رقبببت اببببتمارت اببببتبيان التبببي تببب  تصبببميمقا وفةبببا لأبعببباد أببببالي  التببببويا المباحبببرا 

عقومبباج المبت قصببب مببن المةابقببب التببي تبب   جرامقببا  ببول ال صببب البببوقيبا ويعببد الةيببا  بجمبب  بالإضببافب  لببت م
المعقوماج والبياناج تأتي رمقيب ت قيل وابت  ص النتامجا وابصا مبا ببيت  ررضبب فبي ابصا الفصبل  لبت ل لبب 

 مبا ث واي  التالي:
 التعريف بالمؤببب وقبيعب النحاق ال دمي؛المبحث الأول:

 القريةب والإجراءاج؛لثاني:المبحث ا
 ت قيل النتامج وا تبار الفرضياج.المبحث الثالث:
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 المبحث الأول: التعريف بالمؤسسة وطبيعة النشاط الخدمي 
 -ميلة-المطلب الأول :تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر 

 الفرع الأول : لمحة عن مؤسسة اتصالات الجزائر:
اتصالج الج امر من أا  المؤبباج المتواجدت رقت التبرا  البوقني و ابي تببعت داممبا تعتبر مؤببب 

لفبر  نفبببقا فببي البببوا نتيجببب لحببدت المنافبببب و صلبص لتةببدي  أجببود و أفضببل ال ببدماجا و لقتعببرف أ لببر رقببت 
 الحر ب بنةدمقا من   ل  برا  نحأتقا و تقوراتقاا م  ت قيل اي ققا التنظيمي.

  و  انبج تقبت  بالتصبال رببر البريبدا بعبد صلبص 1963ب البريبد و المواصب ج ببنب وقد تأببج مؤببب 
  1993أد قج  دمب التصال بالقاتف اللابج و اي أول مؤببب ل تصال القاتفي في الج امر او فبي ببنب 

او فبي (Mobile global system) أد قج  دمب جديدت و اي  دمب القاتف النةال و قد  ان يعرف ب دمب
  ظقببرج مؤببببب اتصببالج الج امببر ال اصببب بالقبباتف اللابببج واببي مؤببببب تابعببب  لببت مؤببببب 1998 بببنب

أنحبببمج مؤبببببب اتصبببالج  2000/03  بمةتضبببت الةبببانون 2000أوج  05البريبببد و المواصببب ج.و بتببباري  
 يبب. الج امر  لر تةبي  ققاع البريبد و المواصب ج  لبت متعبامقين امبا: اتصبالج الج امبر و ببققب ضببق مر 

 يث أصب ج اتصالج الج امر مؤببب رموميب اقتصاديب في ح ل حر ب صاج أبق  برأبمال رمومي يةبدر 
 بان مةرابا الجتمباري تي ال b02 -18083 د  و المةيدت في البجل التجاري ت ج رق 100.000.000  

اليبببا المتعامبببل و تعتببببر المؤبببببب  ا الج امبببر -16130الم مديبببب  ا البببديار ال مببب 5ببببالقريا البببوقني رقببب  
الو يبببد لةقببباع التصبببالج فبببي الج امبببر فيمبببا ي بببص القببباتف اللاببببجا تماحبببيا مببب  البببدور القبببا  البببصي تقعببببل 
التصالج في التنميب القتصاديب و الجتماريب و  تبت اللةافيبب ووفةبا لاابداف المببقرت فبي المجبال و تبعبا 

بقببببا الدولببببب الج امريبببببا  يببببث تأببببببج فببببي  ل نفتبببباذ الببببصي تحببببقدلإ التصببببالج والإصبببب  اج التببببي الت مببببج 
د  ا فت بببببببج مؤبببببببببب  50.000.000و قبببببببدر رأببببببببمالقا  : 2003/03بموجببببببب  قبببببببانون  2003/01/01

اتصالج الج امر فروع ردت لقا فبي وليباج البوقن مبن بينقبا فبرع اتصبالج الج امبر بميقبب ال بامن مةبرلإ بحبارع 
 .-ميقب -نوفمبر  01
قج نحاقاج متعددت تضمن تةدي   دماج صاج جودت راليب ا و  جابب   ن مؤببب اتصالج الج امر بج 

  : بامنقا أنحاج فروع أ رى لقا وايل تياجاج 
   اتصالج الج امر لققاتف النةال فرع القاتف النةال: -
 ج.: اتصالج الج امر بات يATM لتصالج ربر الأقمار الصناريبافرع  -
 " DJAWAB "اتصالج الج امر ل نترنج : ATS فرع  دماج النترنج  -

 ولقصلإ الفروع بعد وقني ودولي  ص تعتبر رامل رميبي في تنفيص برامج التنميب المجتم  المعقوماج في الج امر
و 2008و  2004برامج لقتنميب   ل الفترت الممتدت ببين  -ميقب  -ولقصا ارتمدج مؤببب اتصالج الج امر 

 يظقر صلص فيما يقي :
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  ج.ت نولوجيا جديدت لع   المعقياج والبيانا د ال  ✓
  د ال ت نولوجيا جديدت صو بررب راليب في الإربال. ✓
 .تنفيص محروع  نحاء حب ب صاج نقاا واب  ومتعدد ال دماج  ✓
  د ال ت نولوجيا جديدت  اصب بالم يقاج الإصاريب. ✓
ربببببر ت نولوجيببببا ت ديليببببب منقببببا تببببأمين حببببرايين الت ويببببل ،ال اب جاالأليببببافت الم قيببببب والدوليببببب وصلببببص  ✓

  (DWDM) ت نولوجياج 
  .تنفيص نظامإدارت ومراقبب الحب ب ✓
 . د ال ت نولوجيا جديدت في الإدارت ✓
در  الحرا ب رقت الصعيدين الوقني والدولي وصلص باغتنا  الفبرص التبي تتي قبا الببوا الج امريبب فبي  ✓

  .والتصال مجاللمعقوماج 
 –ميلة   -التعريف بمؤسسة اتصالات الجزائر الفرع الثاني : 

وتنحببق فبببي مجببال القببباتف اللابببج واللةبببال  2003ربببا   -ميقببب  -تأببببج مؤبببببب اتصببالج الج امبببر 
المبرتبق بإربادت  2000موبيقي  و دماج الإنترنج جوا  والتصالج الفضاميبا نحأج بموج  قبانون فبرايبر 

لبريد رن ققاع التصبالج وقبد د قبج رببميا فبي ببوا العمبل اي قب ققاع البريد والمواص ج لفصل ققاع ا
 . 2003يناير  1في 

اتصببالج الج امببر اببي مؤببببب رموميببب فببي مجببال التصببالج البببق يب وال بببق يب والتببي تةببو  بتةببدي   ببدماج 
 مبببا أنقبببا تببببت د  حبببب اج لتقبببوير أرمالقبببااو وضببب  ربببرو   بببب  ا تياجاتقبببا و تع يببب  الةبببدرت ا متنوربببب

 التنافبيب و ف  الت اليف .
ا 2008 ن ققببباع التصبببالج الببببق يب وال ببببق يب فبببي حبببقدج تايبببراج رميةبببب و أامقبببا  ببب ل ربببا   

و اصب في النقاا العري  والنترنج المتنةقب امما أوج  رقت اتصالج الج امر أن تبتمر فبي التقبور مب  
صبناريب والنترنبج اوتةبد  لق ببون رروضبقا المت امقبب  قول التةار  ل تصالج اللابتبب والمتنةقبب ا والأقمبار ال

 والمتماحيب م  العرو  العالميب.
 مؤسسة اتصالات الجزائرلل الخدمي النشاط طبيعة الثاني : المطلب

مؤببب اتصالج الج امر ،فرع ميقبت مؤببب اقتصاديب بالدرجب الأولت ر   بريد الج امر الصي يد ل  
العمومي. تةو  اتصالج الج امر بتةدي   دماج التصال ربر  امل ترا  الوليب و بم تقف ت ج لواء الوظيف 

أنوارقا بواء اتصالج بق يب أو لبق يب. و اصلإ المؤببب تتدر  ضمن ققاع ال دماجا و تصرف  دماتقا م  
   .م تقف الأبواا التاليب: موبيقي ا الو الب التجاريب ل تصالجا التصالج الفضاميب
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 مؤسسة اتصالات الجزائرالفرع الأول: عروض خدمات 
تب ر اتصالج الج امبر الوبببامل الضبروريب لتوصبيل ال ببون بالحبب ب وال بدماج القاتفيببا ان  دمبب القباتف 

 اللابج تملل في:
 نةل الم الماج القاتفيب الصادرت و المتوجقب  لت نةقب النتقاء. -
 تبمح الحب ب  صلص بالتوصيل ب دماج أ رى توفراا اتصالج الج امر أو  دماج يوفراا الاير. -
تقتبب   اتصببالج الج امببر رنببد تببب يراا لقوبببامل الضببروريب لقبببير ال بببن ل دمببب القبباتف وصببول  لببت نةقببب -

النتقاءا م  ا ترا  الت اماتقا ال اصب بجبودت ال دمبب و جبودت التصبالجا بالنبببب لجميب  متققبباج المحبترص 
بالنببببب لق ببواصا  100فبإم انببل التصببال ب دمببب ال بببامن ال اصببب باتصببالج الج امببر و اببصا بتحبب يقل لقببرق  

ت مببن أي ابباتف لابببج تبباب  12ب ،لقمقنيببين أو بمصببق ب الصببيان 102لبباداراج و المؤبببباج العموميبببا 101
لتصالج الج امر تعر  اصلإ ال دماج بأ  ا  و حروق تقبا رقت  ل  الب يتناولقا رةد الحبتراص لققباتف 

 .اللابج 
  -ميلة  -الفرع الثاني : مهام مؤسسة اتصالات الجزائر 

   فيما يقي: تضقق  مؤببب اتصالج الج امر ،فرع ميقب ت رقت المقا  الأبابيب نص راا بإيجا  
 توفير  دماج لق بامن وتو يعقا في مجال الحب اج  اصب الدا قيب لتبادل المعقوماج.  ✓
 . رداد وتنفيص ال قق الةصيرت والقويقب الأجل في  قار موضوع التنميب ✓
  .تع ي  وضمان جودت منتجاتقا و دماتل الت ةيا أادافقا ✓
  نجا  الدراباج التةنيبا الت نولوجيبا القتصاديب والماليب لت ةيا أادافقا.  ✓
دارت الحببب اج العامببب أو مرافببا التصببالج البببق يبا ال بببق يبا البيانبباج الرقميبببا  وتقببوير  ✓ تحببايل واا

 المعقوماج والوبامل البمعيب و البصريب.
جا الربببامل النصببيبا المعقومبباج والوبببامل تببوفير التصببالج البببق يب وال بببق يب لنةببل وتبببادل الصببو  ✓

 .البمعيب البصريب
توفير  دماج التصالج البق يب وال بق يب وقنيب أوفي ال ار ا وصلص لضمان التصال بين اؤلء  ✓

 . المبتعمقين لقحب ب
 أهداف مؤسسة اتصالات الجزائر   الفرع الثالث :

 _تبعت المؤببب  لت  فظ وتقوير  جمقا الدولي والمحار ب في تنميب المجتم  الإر مي في الج امر 1 
 .ت ةيا النمو اللةافي والجتماري والقتصادي لقوقن رن قريا توفير  دماج التصالج   -2

 .ت بين النحاق التجاري ومبتوى ال دماج ل ب  أ بر  صب في البوا وت بين صورت المؤببب-3 

 تقوير ابتا ل الحب اج العموميب ال اصب بالتصالج -4
  .تنظي  التبادل وابتا ل الحب اج بين م تقف المتعامقين -5
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 ت بين قيمب حب ب ال دماج المةدمب وجعل  دماج-6
 التصال أ لر مردوديب. 
_ د ال الت نولوجيا ال ديلب التي تضمن أمن وب مب الحب ب ونوريب التصال من اجل الرضا التا   7 

 . لقمبتعمقين
 -ميلة-ة اتصالات الجزائرالتنظيمي للمؤسس لالثالث: الهيك المطلب

القي ل التنظيمي لقمؤببب او تنظي   اص يبمح بمعرفب مصدر الةرار وصلص بتنبيا الجقود المبصولب بين     
المصالح و صلص فإنل يبقل تةبي  الوظامف والمقا  وتو يعقا  ب   ل ا تصاص و تقف القيا ل  م تقف 

 ب رقت القي ل التنظيمي التالي:  التنظيميب بإ ت ف نحاق المؤببب و جمقا وتعتمد الو دت العمقيب لوليب ميق
 –ميلة   –الجزائر ( الهيكل التنظيمي للمديرية العملية للاتصالات05الشكل رقم )أولا: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                

                     

 اتصالات الجزائر )وكالة ميلة(       من مصلحة الشؤون القانونية بمؤسسة   مقدمة بيانات المصدر:           

 المدير العملي 

 خلية الأمن والوقاية  -
 خلية الاتصال والعلاقات  -

 خلية التفتيش  -
 خلية تسيير النوعية  -

دائرة المحاسبة   الدائرة التجارية 

 والمالية 

 الموارد دائرة تسيير  الدائرة التقنية 
 البشرية والوسائل 

مصلحة تسيير   -

الموارد البشرية  

 والأجور 

مصلحة الشراء   -

 والإمداد 

 مصلحة الممتلكات  -

 

مصلحة العلاقة مع   -

 الزبائن

مصلحة قوة البيع   -

 والشبكات التجارية 

مصلحة الفوترة   -

والتحصيل و  

 المنازعات

مصلحة الشؤون   -

القانونية والنزاعات  

 والتأمينات

 مصلحة المحاسبة  -

 مصلحة الميزانية  -

 مصلحة الخزينة -

 

مصلحة المنشآت   -

 القاعدية

مصلحة شبكة   -

 المعطيات 

 مصلحة شبكة البلوغ   -

 والحلقة المحلية 

المراكز التقنية  

 للاتصالات 
الوكالات التجارية  

 للاتصالات 
 المخزن الولائي 

 CPTمركز الإنتاج للاتصالات  - الفروع التجارية للاتصالات 

 CDC المركز الهاتفي الرقمي  -

 CWEالمركز الولائي للطاقة  -

 CAمركز التضخيم  -

 CELمركز صيانة الخطوط  -
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 –ميلة  –الجزائر  تصالاتلمؤسسة ا التجارية نيابة( الهيكل التنظيمي لل06الشكل رقم )ثانيا: 
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 مدير النيابة التجارية 

 

 قسم التخطيط والمراقبة عم التجاريالد قسم الشركات  قسم مبيعات المستهلكين

 دعم وظيفي 

مسؤؤؤؤؤؤؤ ول  الشحن

الأعمؤؤؤؤؤؤؤال 

 والمشاريع

مس ول مراقبؤة 

الفؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤواتير 

والمؤؤؤؤؤؤد وعات 

 والأداء

 المركز التقني

CTE 

LET 
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 الفرع الأول : التعريف بمصالح مؤسسة اتصالات الجزائر -ميلة 
 :المديرية العملية للاتصالات-1

 ن المديريببببببببب العمقيببببببببب ل تصببببببببالج اببببببببي و ببببببببدت رمقيببببببببب مبببببببببتةقب ماليببببببببا تبببببببببير الو ببببببببداج التةنيببببببببب 
دوامبببببببر أباببببببببيب مرتبقبببببببب مباحبببببببرت بالمبببببببدير العمقبببببببي والتجاريبببببببب التابعبببببببب لقبببببببا ا وابببببببي مةببببببببمب  لبببببببت أربعبببببببب 

ل تصببببالج ول ببببل دامببببرت مقامقببببا الم ببببددت  و ل بببببن قبببببل التقببببرا لببببدوامر المؤببببببب بمصببببال قا الم تقفبببببب و 
 :مقامقا بنعر  المقا  الرميبيب لقمدير وتعريفل

المببببببؤول ابببببو المببببببؤول ربببببن تببببببيير المؤبببببببب والتنببببببيا ببببببين م تقبببببف فرورقبببببا ا  مبببببا أنبببببل  المددددددير:–أ 
 :المباحر رن الو دت اتجالإ الو دت المر  يب من ص  ياتل

 التنبيا بين الوظامف في م تقف المصالح والربق فيما بينقا.  •
 .ال رص رقت ت ةيا الأاداف المبقرت •
 .تأمين ومراقبب تبيير الموارد الماديب والبحريب لقو دت •
 ي المؤببب رداد وات اص الةراراج ال اصب بالبيابب العامب لقعمل ف •
 .المملل الرميبي لقمؤببب في الدا ل وال ار  •
 تالةوام  ال تاميب ا الإر ناج ا الجداول الماليب   ل البنب ،المصادقب رقت الةوام  والجتماراج " •

:اببببي صا ببببرت رمببببي  المؤببببببب بببببل صا ببببرت المؤببببببب  ققببببا بارتباراببببا الموظببببف الإداري الم قببببف الأمانددددة -ب 
المعقومبببببباج الإداريببببببب الصببببببادرت مببببببن المؤببببببببب والببببببواردت  ليقببببببا ربببببببر البريببببببد وربببببببر القبببببباتفا وربببببببر ب ببببببل 
 :مين  دارت المؤببب يج  أن ي ون  ريص رقتأال وارف
 . بن الأمانب أي الإنصاج لقمبؤول المباحر ا والنصياع  لت توصياتل وتوجيقاتل •
 ابتةبال البريد الصادر والوارد من الولاما. •
 مي  الموظفين .التصال بج •
 تبجيل الصادراج و الوارداج من الولاما والإربالياج. •
 تبقيغ الأوامر والتعقيماج الصادرت رن المبؤول . •
  فظ وتبجيل الأرمال التي يةو  بقا مدير المؤببب وترتي  م تقف الولاما. •

واي   يا الأمن والوقايبا  قيب التفتيشا  قيب التصال والع قاج ال ارجيبا و قيب تبيير  :  الخلايا-ج
 النوريب وتوجد بجان  م ت  المدير العمقي  يث تتب  لل مباحرت وتتضح مبؤولياتقا من   ل تبمياتقا  
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  الفرع الثاني : مهام ومسؤوليات الدوائر و المصالح 
الموارد البشرية والوسائل : دائرة تسيير  -1  

 وتندر  ت تقا المصالح التاليب:
وتتملل مبؤولياتقا في : مصلحة التكوين : -أ  
.م قق لل  رداد تنظي  ا تياجاج الت وين و  -  
متابعب التفاقياج م  مؤبباج الت وين.  -  
المتابعب البيداغوجيب ل ر ب الت وين في المؤببب. -   
مي انيب الت وين والعمل رقت تنفيصاا. الةيا  بتةيي   -  

وتتملل مقامقا في النةاق التاليب:  :مصلحة تسيير المستخدمين والأجور -ب   
التبيير الإداري المبت دمين ومتابعب أجورا  .  -  
تبيير نظا  المعقوماج ال اص بالأجور .  -  
العمل رقت  ل الن اراج وتص يح الأ قاء .  -  
ومبؤوليتقا الأبابيب اي متابعب تبيير الم  ون وتو ي  الوبامل، لوا   م تبيب ا و أورااا مصلحة الوسائل :   -ج

 أجق ت الإر   الآلي وبرامجقا ا ألاث وأدواج....ت رقت مبتوى المديريب وو التقا وفرورقا .
عداج والمر باج والم افظب رقيقا. ومبؤوليتقا الأبابيب اي رمقيب الجرد لقوبامل والممصلحة الممتلكات: -د  

 وينبلا رن اصلإ المصالح : 
واو العص  لتصالج الج امر لأنل الممول الرميبي لجمي   داراتقا ولمصالح المديريب وي فظ المخزن الولائي : 

 جمي  المواد الموجودت في الم  ن.
الدائرة التقنية:  -2  

 وتةب  اي الأ رى  لت ل لب مصالح واي: 
مقمتقا الأبابيب اي درابب تقوير حب ب المحتر ينا توبيعقاا ودرابب مصلحة المنشآت القاعدية:  -أ  

 بيمب المواق  ا والقندبب المدنيبا وتوصيل ال قرباءا والتقويب..ال  . فقي تنةب   لت ل ث فروع :
(Transmission) الإربال  -  

 (COMUTATION) الت ويل  -  
   (ENERGIE) -  القاقب  

ومبؤوليتقا الرميبيب صيانب حب ب المعقياج مصلحة شبكة المعطيات :  -ب   
تتملل مقمتقا الأبابيب في ضمان البتا ل ال بن لقحب ب  مصلحة شبكة البلوغ والحلقة المحلية :  –ج 

 وصيانتقا .  
:   وتنبلا رن اصلإ المصق ب  
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المراكز التقنية للاتصالات :-د  
مقمتقا جم  المرا   التةنيبا مرا    نتا ا مر   التض ي  من أجل البتا ل الأملل لحب ب المحتر ين وصيانتقا ا 

  ما يةو  بدراباج محاري  توبعب الحب ب وتةييمقا.
وتت ون من اربعب مصالح واي: المي انيبا ال  ينب والم اببب ومقامق  محتر ب  دائرة المالية و المحاسبة : - 3
لل في  رداد المي انيب ا والتبيير المالي والم اببي لأموال المؤببب من   ل تبيير ال باباج البن يب والبريديب  تتم 

 التابعب لقمديريب العمقيبا فض  رن مصق ب التأميناج والةضايا الةانونيب والتي  
 تبقر رقت متابعب المنا راج بين المؤببب و  صومقا.

    لت ل لب مصالح واي: وتةبالدائرة التجارية :  -4
: ومقامقا تتملل في :  مصلحة العلاقة مع الزبائن -أ  
البقر رقت  رضاء ال بون رن قريا الو داج التةنيب والتجاريب التابعب لقا.  -  
المباامب في الوصول  لت الأاداف التجاريب لقمؤببب. -   
ر - قاء ال قول لمحا قق . درابب ومعالجب الح اوي وقعون ال بامن والعمل رقت  رضامق  واا  
ت وين المبت دمين في المصق ب. -  
وتتملل مقامقا في ما يقي : مصلحة قوة البيع والشبكات التجارية : -ب  
ضمان الوبامل ال  مب لت ةيا أاداف البي  المرجوت. -  
الةيا  بدرابب وت قيل بقوص ال بون اتجالإ رمقيب البي .  -  
  رداد م قق رمل تجاري ي دد أاداف البي  في  ل و دت تجاريب اأو و الب اأو قب .-
ت وين المبت دمين في المصق ب. -  
 مصلحة الفوترة والتحصيل والمنازعات :  -ج

 : وتتملل مقامقا في
ضمان متابعب الفواتير القاتفيب وت صيققا والمعالجب الوديب لقمبت ةاج م  ال بون. -   
ربالقا  لت المديريب الإققيميب والعمل رقت ضمان ص ب المعقومب لقمباامب في  رضاء  -   رداد مي انيب الفواتير واا

       ال بون.
ت وين المبت دمين في المصق ب. -   

التي مقمتقا تتملل في:  اريةالوكالات التجوتنبلا رنقا   
رر  وبي  ال دماج . -  
ابتةبال وتوجيل ال بامن.  -  
رمقيب تو ي  الفواتير وت صيل مبالاقا متابعب ح اوى ال بامن.  -  
متابعب ح اوي ال بامن.   -  
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 الطريقة والإجراءاتالمبحث الثاني : 
المعالجبب الإ صباميبا بالإضبافب  لبت ا تببار لبباج بنتناول في اصا المب ث  لت قريةبب الدراببب وأدواج 

 صدا البتبيان.
 مجتمع الدراسة وعينتها: أدوات الدراسةالمطلب الأول: 

 من   ل اصا المقق  بنتقرا  لت مجتم  الدرابب ورينتقا.   
 نهج، مجتمع وعينة الدراسةالفرع الأول:م

 أولا: منهج الدراسة 
أبببببببقو  المببببببنقج الوصببببببفي الت قيقببببببي واببببببصا لمببببببا تتققبببببببل قبيعببببببب ارتمببببببدنا فببببببي درابببببببتنا اببببببصلإ رقببببببت 

الدرابببببببا وصلبببببص بايبببببب التعبببببرف رقبببببت المؤبببببببب م بببببل الدراببببببب فيمبببببا ي بببببص درجبببببب الع قبببببب ببببببين أببببببالي  
فببببي  بالتبببببويا المباحببببر و صببببتقا البببببوقيبا  يببببث تضببببمن اببببصا المببببنقج ابببببت دا  أبببببقو  الدرابببببب الميدانيبببب 

جمبببب  المعقومبببباجا مببببن  بببب ل  رببببداد ابببببتبيان  ببببول موضببببوع الدرابببببب وت قيققببببا   صبببباميا ليببببت  فببببي الأ يببببر 
 ا تبار الفرضياج التي تةو  رقيقا الدرابب.

 : مجتمع الدراسةثانيا    
يتملبببببل فبببببي المجبببببال البحبببببري فبببببي مجتمببببب  الب بببببث وفبببببي دراببببببتنا ابببببصلإ فبببببإن المجتمببببب  الأصبببببقي ابببببو 

ميقببببببببا وابببببببصا الجمقبببببببور البببببببدا قي يتملبببببببل فبببببببي -التجاريبببببببب لتصبببببببالج الج امبببببببر الجمقبببببببور البببببببدا قي لقنياببببببببب
والبببببالغ  المببببوظفين رقببببت ا ببببت ف مبببببتوياتق  والموجببببودين دا ببببل القي ببببل التنظيمببببي لقمؤببببببب قيببببد الدرابببببب

 .موظف  52رددا  
 : عينة الدراسةالثاث  

ميقبببببب  ميبببببدان لدراببببببب  -الج امبببببرمؤبببببببب اتصبببببالج النياببببببب التجاريبببببب ل تبببب  فبببببي ابببببصلإ الدراببببببب ا تيبببببار
ال البببببببا وبقريةببببببب المبببببببح الحببببببامل  يببببببث يتببببببألف مجتمبببببب  الدرابببببببب مببببببن مجمورببببببب مببببببن المببببببوظفين بقببببببصلإ 

 .مو رين رقت مبتوى الوليب رامل309المؤببب البالغ رددا  
رحبببببواميا دون تمييببببب  فببببي الرتببببببب ببببببين المبببببوظفين  أمببببا فيمبببببا يتعقبببببا بعينببببب الدراببببببب فبببببت  ا تيبببببار رينببببب

ا بالنياببببببب التجاريبببببب فبببببرد  40بقبببببغ ربببببدداا  ين بتو يببببب  اببببببتماراج رقبببببت العينبببببب المبببببص ورت ببببببابةا  يبببببث الإداريببببب 
اببببببببتمارت وتببببببب   لاببببببباء لمانيبببببببب وبقبببببببصا ي بببببببون ربببببببدد  32ا تببببببب  اببببببببترداد  اببببببببتمارت 40 يبببببببث قمنبببببببا بتو يببببببب  

 %. 80 ابتمارت بنببب 32البتماراج الصال ب لقت قيل 
 الدراسة (: توزيع أداة 2-1الجدول رقم)

 النهائي المستبعدة المسترجعة التوزيع عدد الاستبيانات  
 32 8 40 40 المجموع
 %80 %20 %100 %100 النسب

  رداد القالبينالمصدر:     
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 : وحدة المعاينة  رابعا   
 .تتتملل و دت المعاينب في الفرد الوا د ،الموظف الوا دت من   ل ابتمارت مو رب ل ل موظف رقت  د  

 الفرع الثاني: أدوات الدراسة
 أولا: المصادر الثانوية    

وتملقبببببج فببببببي ال تبببببب  والمجببببب ج والربببببببامل الجامعيببببببب والمقتةيبببببباج والمةبببببالج العقميبببببببا التببببببي تناولببببببج 
الدراببببببببب بحببببببب ل مباحبببببببرا وصلبببببببص لقوقبببببببوف رقبببببببت الأبببببببب  العقميبببببببب ال ديلبببببببب المرتبقبببببببب بالدراببببببببب موضبببببببوع 

 نظري لقدرابب.الب ث والتي باردج في بناء الإقار ال
 ثانيا: المصادر الأولية    

انبببببباص رببببببدت أدواج واببببببي بملابببببببب البببببببق  الببببببصي يعتمببببببد رقيببببببل البا ببببببث مببببببن أجببببببل جمبببببب  معقومبببببباج 
وبيانببببباج وفبببببي دراببببببتنا ابببببصلإ ارتمبببببدنا رقبببببت أداتبببببين لق صبببببول رقبببببت م تقبببببف المعقومببببباج الةابقبببببب لقوصبببببف 

ا التببببي ترت بببب  رقببببت ال ببببوا  وارتمببببدنا والت قيببببل والتببببي ت ببببدمنا فببببي درابببببتنا اببببصلإ فارتمببببدنا رقببببت الم  ظببببب
ببببببمراء مجموربببببب مبببببن  الأ بببببص رقبببببت الببببببتمارت التبببببي ت تبببببوي رقبببببت مجموربببببب مبببببن الأببببببمقبا فةبببببد صبببببم  بعبببببد 

ال صبببببببول رقبببببببت البيانببببببباج الأوليبببببببب لببببببببت مال الجانببببببب   اببببببببتقدفج المبببببببوظفين فبببببببي مجبببببببال الدراببببببببب التبببببببي 
 أج اء واي: 3التقبيةي لقدرابب وتضمن البتبيان 

ال اص بالمتايراج الديموغرافيب والمقنيب لعينب الدرابب من  ب ل متايبراج وابي ،الجبن ا : الجزء الأول.1   
جبببراء بعببب   العمراالمؤابببل العقمياالمببببتوى البببوظيفياال برت المقنيببببتا لابببر  وصبببف أفبببراد رينبببب الدراببببب واا

 المةارناج في ضوء المتايراج الديموغرافيب والمقنيب.
فةبرت مةببمب ببين  مببب  26تضمن أبعاد أبالي  التبويا المباحر في المؤببب وتضبمن  :الثانيالجزء .2   

 أبعاد واي  التالي:
 (:توزيع فقرات أبعاد أساليب التسويق المباشر2-2الجدول )

 التسويق عن طريق البيع المباشر
 الهاتف

التسويق عن طريق البريد 
 المباشر

بواسطة الوسائط التسويق  التسويق بالكتالوج
 الالكترونية

5 6 5 5 5 

 ال مابي  الآتي: likertت وفا مةيا  5-1من ،  البتجاببوتتراوذ مدى     

 (:مقياس ليكرت الخماسي لأبعاد أساليب التسويق المباشر2-3الجدول )

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما
1 2 3 4 5 

ت وفا       5-1فةراج وتتراوذ مدى البتجابب من ، 07تضمن ال صب البوقيب وتضمن  :.الجزء الثالث3   
 : ال مابي  الآتي likertمةيا  
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 (:مقياس ليكرت الخماسي لبعد الحصة السوقية2-4الجدول )

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما
1 2 3 4 5 

 الإحصائية المستخدمة الفرع الثالث: المعالجة 
د القببببببا فببببببي ال اببببببب  الآلببببببي ابببببببت د  برنببببببامج ال بببببب   الإ صبببببباميب   بعببببببد أن تبببببب  تبويبببببب  البيانبببببباج واا

 وا تبببببببارلإجابببببببب رببببببن أبببببببمقب الدرابببببببب و لت قيببببببل البيانبببببباج و ا 22ت  صببببببدار SPSSلقعقببببببو  الجتماريببببببب ،
 الأبالي  الإ صاميب التاليب: ابت دا فرضياتقا ت  القجوء  لت 

ت الصي يع   ابتةرار المةيبا  وربد  تناقضبل مب  نفببلا أيبن Cronbach's alpha، بات:معامل الث .1
 يعقي نف  النتامج في  الب  رادت تقبيةل رقت نف  العينب.

 لمعرفب ت رار ا تيار  ل بديل من بدامل أبمقب البتبيان. التكرار: .2
  ل بديل من بدامل أبمقب البتبيان.  رلمعرفب نببب ا تيا النسبة المئوية: .3
لق صول رقت متوبق لإجاباج أفراد رينب الدرابب رقت أبمقب البتبيانا أي   المتوسط الحسابي: .4

 ا تبا  الةيمب التي يعقيقا أفراد مجتم  الدرابب ل ل ربارت أو مجمورب من العباراج. 
 ين أوباققا ال بابيب. الصي يم ن من معرفب مدى التحتج المققا ب الانحراف المعياري: .5
-Kolmejrov-Smirnov ،1ببببببميرنوف -تبببب  اببببببت دا   ببببولمجروف اختبدددددار التوزيدددددع الطبيعدددددي: .6

Sample K-S.ت لتأ يد أن البياناج تتب  التو ي  القبيعي أ  ل 
-بقبيب -ل تبار متوبق العباراج ، يجابيب (:One Sample T Testللعينة الواحدة ) Tاختبار  .7

 م ايدتت.
ل تبار الفرا بين   (:Independent Samples T Testعينات المستقلة )لل Tاختبار  .8

 متوبقي رينيتين مبتةقتين. 
ل تبار الفروا بين متوبقاج ل ث   F  (One Way Anova:)اختبار تحليل التباين الأحادي .9

 ريناج فأ لر. 
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 :صدق أداة الدراسة وثباتهانيالمطلب الثا
  لت لباج أدات الدرابب. ببنتقرا من   ل اصا المقق   لت الصدا الظااري بالإضاف   

 الفرع الأول:الصدق الظاهري
لقت ةبببببا مبببببن الصبببببدا الظبببببااري ل ببببببتبيان تببببب  ررضبببببل رقبببببت مجموربببببب مبببببن الم  مبببببين تألفبببببج مبببببن 

أبببببببببباتصت مبببببببببن أرضببببببببباء القيمبببببببببب التدريببببببببببيب ببببببببببالمر   الجبببببببببامعي رببببببببببد ال فبببببببببيظ بوالصبببببببببوف ميقببببببببببا  05
مت صصببببببين فببببببي رقببببببو  القتصبببببباد والتبببببببيير والعقببببببو  التجاريببببببب وأبببببببماء اببببببؤلء الم  مببببببين مببببببص ورت فببببببي 

 ت.01المق ا رق  ،
وقد ت  البتجابب لآراء الم  مين وت   جراء ما يق   من تعدي ج و صف في ضوء القترا اج المةدمب     

 ت. 02وبصلص  ر  البتبيان بصورتل النقاميب في المق ا رق  ،
 الثاني: ثبات أداة الدراسة  الفرع

ت    بار مدى التباا الدا قي لفةراج البتبيانا  يث ت  تةيي  تمابص المةيا  ب با   
Cronbach's alpha ا والصي يحير  لت قوت التمابص بين فةراج البتبيانا ولقت ةا من لباج أدوات الدرابب

رقت أفراد العينبا ورقت الرغ  من رد  وجود قوارد   Cronbach's alpha بقصلإ القريةبا قبةج معادلب
  Alpha) ≥ 0.60ل ن من النا يب التقبيةيب يعد ، Cronbach's alphaقيابيب ب صوص الةي  المناببب  

ت يبين نتامج أدات اللباج لقصلإ  2-5معةول في الب وث المتعقةب بالإدارت والعقو  الإنبانيب والجدول رق  ،
 رابب.الد 

 (: معامل ثبات الاتساق الداخلي لأبعاد الاستبيان مقاس ألفا كرونباخ2-5الجدول رقم )         
 قيمة ألفا كرونباخ عدد الفقرات البعد محاور الاستبيان

 0.805 26 المباحر أبعاد أبالي  التبويا 1
 0.721 5 البي  المباحر 1-1
 0.717 6 التبويا رن قريا القاتف -12
 0.759 5 التبويا رن قريا البريد المباحر -13
 0.972 5 التبويا بال تالو  -14
 0.863 5 التبويا بوابقب الوبامق الإل ترونيب -15

 0.906 7 ال صب البوقيب  2
 0.901 33 البتبيان   ل /       

 .spss رداد القالبين بناءا رقت نتامج م رجاج برنامج المصدر: 

الدراببببببب بصبببببورت رامبببببب بمعامبببببل لبببببباج ربببببال  ت رونبببببباه أرببببب لإ رقبببببت تمتببببب  أدا تبببببدل المؤحبببببراج ألفبببببا
 ج اللبببببباج ألفبببببا  رونبببببباه لجميببببب  أبعببببباد الدراببببببب موبةببببدرتقا رقبببببت ت ةيبببببا أغبببببرا  الدراببببببب  يبببببث أن معببببا
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ت فببببببي  ببببببين بقببببببغ معامببببببل 0.972، ت و0.717مببببببابين ، ت  يببببببج تراو ببببببج قيمتقببببببا0.6، مببببببن  انببببببج أ بببببببر
 .ت0.6، النببب المعياريب ت واو أرقت من0.901لباج الأدات   ل ،

 الفرضيات  واختبارالمبحث الثالث: تحليل النتائج  
 بنةو  في اصا المب ث بابتعرا  أا  النتامج التي توصقج  ليقا درابتنا م  ت قيل اصلإ النتامج ومناقحتقا.    

 المطلب الأول: وصف المتغيرات الديموغرافية والمهنية لأفراد عينة الدراسة
المتايراج الديمارافيب والمقنيب لأفراد   ت التالي تو ي  أفراد رينب الدرابب  ب  2-6يبين الجدول رق  ، 

 :رينب الدرابب ،الجن ا العمرا المؤال العقميا المبتوى الوظيفيا ال برت المقنيبت

 (:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الديمغرافية والمهنية 2-6جدول رقم )

 النسبة التكرارات  الفئة المتغير رقم
1 

 
 

 الجنس
 %34.4 11 ص ر
 %65.5 21 أنلت

 
2 

 
 العمر               

 %3.1 1 بنب  30أقل من  
 %53.1 17 بنب  39 -30من 
 %37.5 12 بنب  49 -40من 
 %6.3 2 بنب فأ لر 50

 
3 

 
 المؤهل العلمي

 %31.3 10 لانوي فأقل  3
 %56.3 18 جامعي

 %12.5 4 دراباج رقيا
 
4 

 
 

 المستوى الوظيفي

 %3.1 1 مدير
 %3.1 1 نام  المدير

 %31.3 10 رمي  مصق ب
 %62.5 20 موظف  داري

 
5 

 
 

 الخبرة المهنية

 %6.3 2 بنواج  5أقل من  
 %31.3 10 بنواج 10 -5من 
 %37.5 12 بنواج  15 -11من 
 %25 8 بنب فما فوا 16

      . spssإعداد الطالبين بناءا على نتائج مخرجات المصدر: 

ت  لت نتامج الت قيل الوصفي لقمتايراج الديمارافيب والمقنيب لأفراد رينب  2-6يحير الجدول رق  ،
ا أما  %35.4ا  من الإناث واي الأرقت من نببب الص ور التي بقاج   %65.5الدرابب  يث يوضح أن 
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ا أما  %53.1بنب بنببب  39 لت  30نببب اي في العينب ممن تتراوذ أرمارا  من بالنببب لقعمر فإن أ بر 
 .%3.1فأقل فنببتقا اي الأقل نببتقا   30بالنببب لقفمب من  

لديق  مبتوى لانوي فأقلا أما نببب   %31.3فيما ي ص المؤال العقمي بينج النتامج أن نببب 
ا أما بالنببب لقمبتوى الوظيفي فإن أ بر  %12.5ق  ا  من الجامعيينا أما الدراباج العقيا فنببت56.3%

رمي  مصق با ل  نام  المدير والمدير بنببب   %31,3موظف  داريا تقيقا نببب  %62,5نببب اي 
 بالتباوي.  3.1%

ممن تتراوذ ردد بنواج  %37.5وفيما يتعقا بعدد بنواج ال برت المقنيب فةد أظقرج النتامج أن 
ا  ممن تتراوذ ردد بنواج  برتق   %25وأن  %31.3بنواج بنببب  10-5بنواج و  15-11 براتق  
 بنواج فأقل. 5ا  ممن تتراوذ ردد بنواج  برتق    %6.3فأ لر وأن  16المقنيب  

 المطلب الثاني: التحليل الإحصائي لعبارات الاستبيان
الدرابب لقمتايراج التي  ابتعرضنا في اصا المقق  الت قيل الإ صامي لنتامج ابتجابب أفراد رينب 

ارتمدج فيقا من   ل رر  المؤحراج الإ صاميب الأوليب لإجاباج موظفي مؤببب اتصالج الج امر من  
لقت ةا من معنويب    "T  ل الن راف المعياري والمتوبقاج ال بابيب ل ل متايراج الدرابب و صا ا تبار "

 رباراج م اور الدرابب.العبارت و صا ترتي  مبتوى الأاميب ل ل ربارت من  
 التسويق المباشر  ساليبالفرع الأول: تحليل عبارات أ

لوصف مبتوى أاميب أبعاد التبويا المباحر في مؤببب اتصالج الج امر و الب ميقبا  صلص لجمنا     
 . ا" لقت ةا من أاميب الفةرت ومعنويتقT لت ابت دا  المتوبقاج ال بابيب والن راف المعياري وال تبار "

 تحليل عبارات بعد التسويق عبر البيع المباشر:  -1
 لبعد البيع المباشر" ومستوى الدلالة Tالمعياري وقيمة " والانحراف(:  المتوسط الحسابي 2-7الجدول رقم)

  الرقم
 البيع المباشر اسلوب عبارات 

المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

"  tقيمة"
 ةالمحسوب

Sig 
مستوى 
 الدلالة 

ترتيب 
أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 الأهمية

 مرتفعب  2 0.000 37.503 0.660 4.38 يةو  مندوبي البي  لقمؤببب بعمقياج البي  وجقا لوجل   1
 مرتفعب  5 0.000 24.449 0.933 4.03 تحارص مؤببب اتصالج الج امر في المعار  الم قيب   2
 مرتفعب  4 0.000 27.727 0.822 4.03 المعار  الدوليبتحارص مؤببب اتصالج الج امر في   3
  المؤببباقتناء منتجاج و دماج  ت قدا  ال بون رق 4

 البي   يدليل رقت الأداء الجيد لمندوب
 مرتفعب  3 0.000 39.994 0.592 4.19

 فاءت و برت مندوبي مبيعاج المؤببب يرب  صورت  5
 جيدت رن المؤببب 

 مرتفعب  1 0.000 37.512 0.669 4.44

 مرتفعب  / 0.000 21.197 1.127 4.22 المعياري العا    والن رافالمتوبق ال بابي 

 .spss رداد القالبين بناءا رقت نتامج م رجاج  المصدر:
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 بأبببببببقو  ت  لببببببت  جاببببببباج أفببببببراد رينببببببب الدرابببببببب رببببببن العببببببباراج المتعقةببببببب 2-7يحببببببير الجببببببدول رقبببببب  ،   
تا وان بببببببراف معيببببببباري مبببببببابين 4.44-4.03البيببببببب  المباحبببببببر  ص تراو بببببببج المتوببببببببقاج لقبببببببصا البعبببببببد ببببببببين ،

وبالتبببببالي تعتببببببر فةبببببراج البعبببببد الأول صبببببادقب  0.05ت وابببببي دالبببببب رنبببببد مببببببتوى معنويبببببب 0.592-0.933،
ت رقبببببببت 4.421لمببببببا وضبببببببعج لةيابببببببلا وبمببببببببتوى أاميببببببب مرتفعبببببببب وقببببببد بقبببببببغ المتوبببببببق ال ببببببببابي العببببببا  ،

البيبببببب  المباحببببببر فببببببي مؤببببببببب  لأبببببببقو  مةيببببببا  لين ببببببرج ال مابببببببي الببببببصي يحببببببير  لببببببت الأاميببببببب المرتفعببببببب 
 و الب ميقبت وبناءا رقت نتامج الجدول البابا يم ن ابت  ص ما يقي:اتصالج الج امر ،

ت وبقصا فقي  0.660ت وبان راف معياري قدرلإ ،4.38يباوي ، 1المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓
لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا  sig=0.000ت صل رقت المرتبب اللانيبا والةيمب ال تماليب 

مما يدل رقت أن البتجابب لقصلإ العبارت قد  اد رن درجب ال ياد واي تا α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،
أبقو  ا واصا يعني أن اناص موافةب مرتفعب من قبل أفراد رينب الدرابب رقت أن المؤببب تبت د  3

 البي  وجقا لوجل. 
قي  ت وبقصا ف0.933ت وبان راف معياري قدرلإ ،4.03يباوي ، 2المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓

لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا   sig=0.000ت صل رقت المرتبب ال امببا والةيمب ال تماليب 
مما يدل رقت أن البتجابب لقصلإ العبارت قد  اد رن درجب ال ياد واي تا α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،

ببب تحارص في ا واصا يعني أن اناص موافةب مرتفعب من قبل أفراد رينب الدرابب رقت أن المؤ 3
 المعار  الم قيب.

ت وبقصا فقي ت صل 0.822ت وبان راف معياري قدرلإ،4.03يباوي ، 3المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓
لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا رند  sig=0.000رقت المرتبب الرابعبا والةيمب ال تماليب 

ا 3لإ العبارت قد  اد رن درجب ال ياد واي مما يدل رقت أن البتجابب لقص تا α≤0.05مبتوى دللب ،
واصا يعني أن اناص موافةب مرتفعب من قبل أفراد رينب الدرابب رقت أن المؤببب تحارص في 

 المعار  الدوليب.
ت وبقصا فقي ت صل 0.592ت وبان راف معياري قدرلإ،4.19يباوي ، 4المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓

لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا رند   sig=0.000 تماليب رقت المرتبب اللاللبا والةيمب ال
ا 3مما يدل رقت أن البتجابب لقصلإ العبارت قد  اد رن درجب ال ياد واي تا α≤0.05مبتوى دللب ،

 واصا يعني أن اناص موافةب مرتفعب من قبل أفراد رينب الدرابب رقت الأداء الجيد  لمندوبي البي .
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ت وبقصا فقي  0.669ت وبان راف معياري قدرلإ ،4.44يباوي ، 5المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓
لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا   sig=0.000ت صل رقت المرتبب الأولتا والةيمب ال تماليب 

 د وايمما يدل رقت أن البتجابب لقصلإ العبارت قد  اد رن درجب ال ياتا α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،

ا واصا يعني أن اناص موافةب مرتفعب من قبل أفراد رينب الدرابب رقت أن  فاءت و برت مندوبي البي   3
 يرب  صورت جيدت رن المؤببب.

 التسويق عن طريق الهاتف   أسلوب: تحليل عبارات -2

 التسويق عن طريق الهاتف سلوب" ومستوى الدلالة لأT(: المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري وقيمة "2-8الجدول رقم)

 
 الرقم

 
التسويق عن طريق  أسلوبعبارات 

 الهاتف

المتوسط 
 الحسابي

  الانحراف
 المعياري

" tقيمة"
 ةالمحسوب

Sig 
مستوى 
 الدلالة

ترتيب 
أهمية  
 الفقرة

مستوى 
 الأهمية 

تبتعمل المؤببب القاتف ل تصال   6
 ب بامنقا 

 مرتفعب 2 0.000 35.070 0.701 4.34

تةو  المؤببب بإربال رروضقا  لت   7
 SMS بامنقا ال اليين ربر ربامل 

 مرتفعب 4 0.000 19.930 1.100 3.88

تجري المؤببب  واراج ااتفيب م   8
رم مقا المفضقين من أجل معرفب ردود  

 أفعالق 

 مرتفعب 3 0.000 33.671 0.672 4.00

تبتةبل المؤببب الم الماج القاتفيب من   9
تةدي  الح اوي وال صول رقت أجل 

 البتفباراج

 مرتفعب 1 0.000 44.516 0.560 4.41

تبت د  المؤببب الم الماج القاتفيب رند   10
 ت ديد  اجياج ورغباج ال بامن

 مرتفعب 5 0.000 21.328 1.019 3.84

تتيح المؤببب  دمب البريد الصوتي لقرد   11
 الآلي رقت الربامل 

 مرتفعب 6 0.000 18.675 1.136 3.75

 مرتفعب / 0.000 39.684 0,575 4.04 المتوبق ال بابي والإن راف المعياري العا 
 .spss رداد القالبين بناءا رقت نتامج م رجاج  المصدر:

 بأببببببببقو  ت لبببببببت  جابببببببباج أفبببببببراد رينبببببببب الدراببببببببب ربببببببن العبببببببباراج المتعقةبببببببب 2-8رقببببببب  ،يحبببببببير الجبببببببدول    
تا وان ببببببببراف 4.41-3.75التببببببببويا رببببببببن قريببببببببا القببببببباتف  ص تراو ببببببببج المتوبببببببببقاج لقبببببببصا البعببببببببد بببببببببين ،

تا وبمبببببببببتوى أاميببببببببب مرتفعببببببببب وقببببببببد بقببببببببغ المتوبببببببببق ال بببببببببابي العببببببببا  1.136-0.560معيبببببببباري مببببببببابين ،
التببببببويا بالقببببباتف  لأببببببقو  ت رقبببببت مةيبببببا  لي بببببرج ال ماببببببي البببببصي يحبببببير  لبببببت الأاميبببببب المرتفعبببببب 4.04،
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فببببي مؤببببببب اتصببببالج الج امببببر ،و الببببب ميقبببببت وبنبببباءا رقببببت نتببببامج الجببببدول البببببابا يم ببببن ابببببت  ص مببببا 
 يقي:

ت وبقبببببببصا 0.701ت وببببببببان راف معيببببببباري قبببببببدرلإ،4.34يبببببببباوي ، 6ت رقببببببب  المتوببببببببق ال ببببببببابي لقعببببببببار  ✓
لبببببصلص تعتببببببر ابببببصلإ العببببببارت  sig=0.000فقبببببي ت صبببببل رقبببببت المرتببببببب اللانيببببببا والةيمبببببب ال تماليبببببب 

مماااد  ااا أ  ااااج بة لهذااالعدار  قااا   ل   اااد    ااا  (، α≤0.05دالبببب   صببباميا رنبببد مببببتوى دللبببب ،

  اادم مفلة اار مة م اار مااد   اان بةااةلد  و اار ،   اا ل    اا  بة 3زلد  ااد د  اار ل  واادد   اا  

 ل   لذر  اج بة ل مؤذسر  سلخ م ل قد ف ة  له صدأ ازادئ قد.
ت وبقبببببببصا 1.100ت وببببببببان راف معيببببببباري قبببببببدرلإ،3.88يبببببببباوي ، 7المتوببببببببق ال ببببببببابي لقعببببببببارت رقببببببب   ✓

لبببببصلص تعتببببببر ابببببصلإ العببببببارت  sig=0.000فقبببببي ت صبببببل رقبببببت المرتببببببب الرابعببببببا والةيمبببببب ال تماليبببببب 
مماااد  ااا أ  ااااج بة لهذااالعدار  قااا   ل   اااد    ااا  (، α≤0.05لبببب   صببباميا رنبببد مببببتوى دللبببب ،دا

،   اا ل    اا  بة   اادم مفلة اار مة م اار مااد   اان بةااةلد  و اار 3زلد  ااد د  اار ل  واادد   اا  

 لإ ذدأ  ة ضقد  ازادئد. SMSل   لذر  اج بة ل مؤذسر  سلخ م 
ت وبقبببببببصا 0.672ان راف معيببببببباري قبببببببدرلإ،ت وبببببببب 4.00يبببببببباوي ، 8المتوببببببببق ال ببببببببابي لقعببببببببارت رقببببببب   ✓

لبببببصلص تعتببببببر ابببببصلإ العببببببارت  sig=0.000فقبببببي ت صبببببل رقبببببت المرتببببببب اللاللببببببا والةيمبببببب ال تماليبببببب 
مماااد  ااا أ  ااااج بة لهذااالعدار  قااا   ل   اااد    ااا  (، α≤0.05دالبببب   صببباميا رنبببد مببببتوى دللبببب ،

مة م اار مااد   اان بةااةلد  و اار ،   اا ل    اا  بة   اادم مفلة اار 3زلد  ااد د  اار ل  واادد   اا  

 ل   لذر  اج بة ل مؤذسر  عةي حفل لت  د مور مع ل  ملاء.

ت وبقبببببببصا 0.560ت وببببببببان راف معيببببببباري قبببببببدرلإ،4.41يبببببببباوي ، 9المتوببببببببق ال ببببببببابي لقعببببببببارت رقببببببب   ✓
لبببببصلص تعتببببببر ابببببصلإ العببببببارت  sig=0.000فقبببببي ت صبببببل رقبببببت المرتببببببب الأولبببببتا والةيمبببببب ال تماليبببببب 

مماااد  ااا أ  ااااج بة لهذااالعدار  قااا   ل   اااد    ااا  (، α≤0.05توى دللبببب ،دالبببب   صببباميا رنبببد مبببب 

،   اا ل    اا  بة   اادم مفلة اار مة م اار مااد   اان بةااةلد  و اار 3زلد  ااد د  اار ل  واادد   اا  

 ل   لذر  اج بة ل مؤذسر  سل  ن ل شكد ي  لهذلمسد لت  د مود.

ت وبقببببببصا 1.019قببببببدرلإ،ت وبببببببان راف معيبببببباري 3.84يببببببباوي ، 10المتوبببببببق ال بببببببابي لقعبببببببارت رقبببببب   ✓
لببببببببصلص تعتببببببببر اببببببببصلإ  sig=0.000فقبببببببي ت صببببببببل رقبببببببت المرتبببببببببب ال امبببببببببا والةيمببببببببب ال تماليبببببببب 

ممااااد  اااا أ  اااااج بة لهذاااالعدار  قاااا   (، α≤0.05العبببببارت دالببببب   صبببباميا رنببببد مبببببتوى دللببببب ،

،   اا ل    اا  بة   اادم مفلة اار مة م اار مااد   اان بةااةلد 3ل   ااد    اا  زلد  ااد د  اار ل  واادد   اا  

ل   لذاار  اااج بة ل مؤذساار  ساالخ م ل مكد ماادت ل قد مواار   اا      اا  حد واادت     اادت  و اار 

 ل زادئد.

ت وبقببببببصا 1.136ت وبببببببان راف معيبببببباري قببببببدرلإ،3.75يببببببباوي ، 11المتوبببببببق ال بببببببابي لقعبببببببارت رقبببببب   ✓
لببببببببصلص تعتبببببببببر اببببببببصلإ  sig=0.000فقببببببببي ت صببببببببل رقببببببببت المرتبببببببببب البادببببببببببا والةيمببببببببب ال تماليببببببببب 

ممااااد  اااا أ  اااااج بة لهذاااالعدار  قاااا   (، α≤0.05نببببد مبببببتوى دللببببب ،العبببببارت دالببببب   صبببباميا ر

،   اا ل    اا  بة   اادم مفلة اار مة م اار مااد   اان بةااةلد 3ل   ااد    اا  زلد  ااد د  اار ل  واادد   اا  

  و ر ل   لذر  اج بة ل مؤذسر  لوح خ مر ل  ة   ل صف    اةد للآ    اج ل ةذدئن.
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 المباشر  بريدالتسويق عن طريق ال أسلوبتحليل عبارات  -3

التسويق عن طريق  لأسلوب" ومستوى الدلالة T(: المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري وقيمة "2-9الجدول رقم)
 التسويق المباشر

 التسويق عبر البريد  لاسلوبعبارات  الرقم
 المباشر 

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

"  tقيمة"
 ةالمحسوب

Sig 
مستوى 
 الدلالة 

 ترتيب 
 أهمية

 الفقرة 

 مستوى
 الأهمية 

البريد المباحر أ د الأبالي  المبت دمب في  برا   12
 الصفةاج م  ال بامن  لدى المؤببب

 متوبقب 3 0.000 15.198 1.070 2.88

تعتمد المؤببب رقت  دماج البريد الرتيادي لإبرا   13
 الصفةاج التجاريب م  ال بامن

 متوبقب 4 0.000 16.986 0.916 2.75

تربل المؤببب رروضقا ربر البريد الل تروني  لت   14
  بامنقا ال اليين

 متوبقب 2 0.000 17.592 1.135 3.53

تمتقص المؤببب قوام  بريديب بأبماء ورناوين  بامنقا  15
 ال اليين ويت  تجديداا بابتمرار

 مرتفعب  1 0.000 24.708 0.916 4.00

تتعامل المؤببب م  الحر اج التي توفر  دمب البريد   16
ت من أجل  يصال منتجاتقا  لت DHLالبري  ، 
  بامنقا

 متوبقب 5 0.000 12.535 1.185 2.63

 توبقبم / 0.000 26.588 0.672 3.16 المعياري العا  والن رافالمتوبق ال بابي 
 .spss رداد القالبين بناءا رقت نتامج م رجاج  المصدر:

البريد المباحر   لأبقو  ت  لت  جاباج أفراد رينب الدرابب رن العباراج المتعقةب 2-9رق  ، يحير الجدول    
تا  1.185-0.916تا وان راف معياري مابين ،4.00-2.63 ص تراو ج المتوبقاج لقصا البعد بين ،

ت رقت مةيا  لي رج ال مابي الصي يحير  3.16بقغ المتوبق ال بابي العا  ،وبمبتوى أاميب متوبقب وقد 
التبويا بالبريد المباحر في مؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت وبناءا   بقو   لت الأاميب متوبقب ل

 رقت نتامج الجدول البابا يم ن ابت  ص ما يقي: 
ت وبقبببصا فقبببي 1.070ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ ،2.88يبببباوي ، 12المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

لببصلص تعتبببر ابصلإ العبببارت دالببب   صبباميا  sig=0.000ت صبل رقببت المرتبببب اللاللبببا والةيمبب ال تماليببب 
ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د    ة  ر مد د  ر ل  ودد   ا  (، α≤0.05رند مببتوى دللبب ،

،    ل      بة   ادم مفلة ار ملفذامر ماد   ان بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار  سالخ م 3

 .ة  إاةلم ل صم دت مع ل زادئد ل لسف ق ل م دشة
ت وبقبببصا فقبببي 0.916رلإ،ت وببببإن راف معيببباري قبببد 2.75يبببباوي ، 13المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتببب الرابعببا والةيمبب الإ تماليبب 
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ممد   أ  اج بة للإذلعدار  ق   ل   د   ة  ر مد د  ار ل  وادد   ا  (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

لذار  ااج بة ل مؤذسار   لما   ااج ،    ل      بة   دم مفلة ر ملفذمر مد   ن بةةلد  و ار ل   3

 خ مدت ل  ة   للإ لوددي لإاةلم ل صم دت ل لعد  ر.
ت وبقبببصا فقبببي 1.135ت وببببإن راف معيببباري قبببدرلإ،3.53يبببباوي ، 14المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتبب ال امببا والةيمب الإ تماليب 
مماد  ا أ  ااج بة للإذالعدار  قا   ل   اد    ة  ار ماد د  ار ل  وادد (، α≤0.05توى دللبب ،رند مب

،    ل      بة   دم مفلة ر ملفذمر مد   ن بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار  ةذان 3   

  ة ضقد   ة ل  ة   للإ كلة ن  إ ج زادئ قد.

ت وبقبببصا فقبببي 0.916ت وببببإن راف معيببباري قبببدرلإ،4.00يبببباوي ، 15المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓
لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتببب الآولبتا والةيمبب ال تماليبب 

د     ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ود(، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مد   ن بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار  ملاام  افلئة اة   ار 3

 اأذمدء    د  د زادئ قد ل  د وود   لة  ع    د.

ت وبقبببصا فقبببي 0.672ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،2.62يبببباوي ، 16المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓
لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ل تماليبب ت صل رقت المرتببب الأولبتا والةيمبب ا

ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      لنخمض  د د  ار ل  وادد (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر م خمضر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بة ل مؤذسار  ل دمان  3    

 ( مد ب ن إ صدأ م لعد قد  خ مد قد إ ج زادئ قد. DHLر ل  ة   ل سة ع )مع ل شةكدت ل     فةة خ م

 التسويق بالكتالوج  أسلوبتحليل عبارات  -4
 التسويق بالكتالوج سلوب" ومستوى الدلالة لأT(:  المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري وقيمة "2-10الجدول رقم)

  الرقم
 التسويق بالكتالوج أسلوبعبارات 

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

" tقيمة"
 ةالمحسوب

Sig 
مستوى 
 الدلالة

 ترتيب  
 أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 الأهمية

 مرتفعب 2 0.000 26.860 0.842 4.00 تمتقص المؤببب  تالوجا ورقيا متاذ لقعم ء 17
 مرتفعب 1 0.000 25.934 0.893 4.09 تمتقص المؤببب  تالوجا ال ترونيا متاذ لقعم ء 18
يت  تصمي  ال تالو  بمواصفاج راليب  أ د  19

 روامل الجص  من قرف م تصين
 مرتفعب 3 0.000 26.860 0.842 4.00

تتيح ال تالوجاج وبامل ل بتجابب المباحرت ملل،  20
 رق  القاتف أو قبيمب  وبونت

 مرتفعب 4 0.000 26.321 0.833 3.88

ت ديث ومراجعب ال تالو  بصفب دوريب لتجديد يت   21
 معقوماتل

 مرتفعب 5 0.000 24.600 0.884 3.84

 مرتفعب / 0.000 28.223 0.794 3.96 المتوبق ال بابي والإن راف المعياري العا 
 .spss رداد القالبين بناءا رقت نتامج م رجاج  المصدر:
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ت:  لببببببببت  جاببببببببباج أفببببببببراد رينبببببببباج الدرابببببببببب رببببببببن العببببببببباراج المتعقةببببببببب 2-10رقبببببببب  ،يحببببببببير الجببببببببدول   
تا وان بببببببببراف 4.44-4.03التببببببببببويا بال تبببببببببالو   ص تراو بببببببببج المتوببببببببببقاج لقبببببببببصا البعبببببببببد ببببببببببين ، بأببببببببببقو  

تا وبمبببببببببتوى أاميببببببببب مرتفعببببببببب وقببببببببد بقببببببببغ المتوبببببببببق ال بببببببببابي العببببببببا  0.933-0.660معيبببببببباري مببببببببابين ،
التبببببببببويا  بببببببببقو   لببببببببت الأاميببببببببب المرتفعببببببببب لأ ت رقببببببببت مةيببببببببا  لي ببببببببرج ال مابببببببببي الببببببببصي يحببببببببير4.421،

بال تببببببالو  فببببببي مؤببببببببب اتصببببببالج الج امببببببر ،و الببببببب ميقبببببببت وبنبببببباءا رقببببببت نتببببببامج الجببببببدول البببببببابا يم ببببببن 
 ابت  ص ما يقي:

ت وبقصا فقي 0.842ت وبان راف معياري قدرلإ،4.00يباوي ،  17المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓
لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا  sig=0.000 تماليب ت صل رقت المرتبب اللانيبا والةيمب ال

ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد     (، α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بة ل مؤذسر  ملام كلد فج  3

      ملدح   ا ملاء.
ت وبقصا فقي 0.893ت وبان راف معياري قدرلإ،4.09يباوي ،  18المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓

لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا   sig=0.000ت صل رقت المرتبب الرابعبا والةيمب ال تماليب 
دد     ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  و(، α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بة ل مؤذسر  ملام كلد ف د  3

 ل كلة نود ملدح  ا ملاء.
ت وبقصا فقي 0.842ت وبان راف معياري قدرلإ،4.00يباوي ،  19المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓

لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا   sig=0.000ت صل رقت المرتبب ال امببا والةيمب ال تماليب 
ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد     (، α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بنه  لة  صموة ل كلد فج  3

 خلصود.امفلصمدت  د ور كأح   فلمن ل ع ب مد طةف م
ت وبقصا فقي 0.833ت وبان راف معياري قدرلإ،3.88يباوي ،  20المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓

لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا   sig=0.000ت صل رقت المرتبب اللاللبا والةيمب ال تماليب 
 ر ل  ودد      ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د (، α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج لة ل كلد فج  لوح  ذدئن  3

 لهذلعدار ل م دشة .

ت وبقصا فقي 0.884ت وبان راف معياري قدرلإ،3.84يباوي ،  21المتوبق ال بابي لقعبارت رق   ✓
لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالب   صاميا   sig=0.000ت صل رقت المرتبب الأولتا والةيمب ال تماليب 

 ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد      ممد   أ  اج بة لهذلعدار(، α≤ 0.05رند مبتوى دللب ،
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،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بنه  لة     ث  مةل  ر  3

 ل كلد فج اصمر د   ر  لع    م افمد ه.   

 التسويق بواسطة الوسائط الإلكترونية  أسلوبتحليل عبارات  -5

 التسويق بواسطة الوسائط الإلكترونية  سلوبومستوى الدلالة لأ" T(: المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري وقيمة "2-11الجدول رقم)

التسويق بالوسائط   أسلوبعبارات  الرقم 
 الالكترونية 

المتوسط  
 الحسابي 

الإنحراف  
 المعياري 

"  tقيمة"
 بة المحسو 

Sig  
مستوى 
 الدلالة 

ترتيب  
 أهمية 
 الفقرة 

مستوى 
 الأهمية 

تمتقص المؤببب صف ب تجاريب رقت الفاي   22
 تعر  فيقا منتجاتقا و دماتقابوص 

 مرتفعب 1 0.000 33.465 0.718 4.25

تمتقص المؤببب صف ب تجاريب رقت التويتر  23
 تعر  فيقا منتجاتقا و دماتقا

 مرتفعب 3 0.000 23.163 0.916 3.75

تمتقص المؤببب مجمورب من لين دان لقنةاش  24
 نبين المحتر ي 

 متوبقب  5 0.000 20.991 0.859 3.19

بح ل واب  في   youtubeيت  ابت دا   25
وض  ال م ج الترويجيب لمنتجات   

 و دمات  

 متوبقب  4 0.000 20.317 0.983 3.53

يت  رر  منتجاج و دماج المؤببب رقت  26
 متجر  ل تروني

 مرتفعب 2 0.000 23.163 0.931 3.81

 مرتفعب / 0.000 31.938 0.656 3.71 المتوبق ال بابي والإن راف المعياري العا 
 .spss رداد القالبين بناءا رقت نتامج م رجاج المصدر: 

الوبببامق  بأبببقو  ت:  لببت  جاببباج أفببراد رينببب الدرابببب رببن العببباراج المتعقةببب 11-2رقبب  ، يحببير الجببدول   
-0.718تا وان بببراف معيببباري مبببابين ،4.25-3.19الإل ترونيبببب  ص تراو بببج المتوببببقاج لقبببصا البعبببد ببببين ،

ت رقبت مةيبا  لي برج ال ماببي 4.421تا وبمبتوى أاميب مرتفعب وقد بقبغ المتوببق ال ببابي العبا  ،0.983
تصببالج الج امببر ،و الببب ميقبببت الوبببامق الإل ترونيببب فببي مؤببببب ا بببقو  الببصي يحببير  لببت الأاميببب المرتفعببب لأ

 وبناءا رقت نتامج الجدول البابا يم ن ابت  ص ما يقي:
ت وبقببصا فقببي ت صببل 0.660ت وبببان راف معيبباري قببدرلإ،4.38يببباوي ، 22المتوببق ال بببابي لقعبببارت  ✓

لبببصلص تعتببببر ابببصلإ العببببارت دالبببب   صببباميا رنبببد  sig=0.000رقبببت المرتببببب اللانيببببا والةيمبببب ال تماليبببب 
، 3ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد   ا  (، α≤0.05وى دللبب ،مببت

 ملاام صام ر    ل      بة   دم مفلة ر مة م ار ماد   ان بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار 

 . عد  ر  اج ل موس افم   ةض ةوقد خ مد قد  م لعد قد
ت وبقبببصا فقبببي 0.916ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،3.75يبببباوي ، 23المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتببب الرابعببا والةيمبب ال تماليبب 
دد     ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  و(، α≤0.05رند مبتوى دللب ،
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،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ان بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار  شاد م ةا  3

 ل م د ض ل م اور.
ت وبقبببصا فقبببي 0.859ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،3.19يبببباوي ، 24المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

اصلإ العبارت دالبب   صباميا  لصلص تعتبر sig=0.000ت صل رقت المرتبب ال امببا والةيمب ال تماليب 
ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د     لةب مد د  ر ل  ودد     (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر ملفذمر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بة ل مؤذسر  ملام معمف ر 3

  و ك لة  ا  دش اود ل مشلةكود.

ت وبقبببصا فقبببي 0.983ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،3.53يبببباوي ، 25ت رقببب  المتوببببق ال ببببابي لقعببببار  ✓
لببصلص تعتبببر ابصلإ العبببارت دالببب   صبباميا  sig=0.000ت صبل رقببت المرتبببب اللاللبببا والةيمبب ال تماليببب 

ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د   زلدت  د د  ر ل  ودد     (، α≤0.05رند مببتوى دللبب ،

 ادم مفلة ار ملفذامر ماد   ان بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار  سالخ م ،    ل      بة  3

youtube .اشكن  لذع ة   ضع ل  ملات ل لة  عور  م لعد قد  خ مد قد 

ت وبقبببصا فقبببي 0.931ت وببببإن راف معيببباري قبببدرلإ،3.81يبببباوي ، 26المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓
لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتببب الأولبتا والةيمبب ال تماليبب 

د     ممد   أ  اج بة للإذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ود(، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار   افم ا اةض 3

 م لعد قد  خ مد قد  اج ملعة إ كلة ن .

 لحصة السوقية االفرع الثاني: تحليل عبارات 

 حصة السوقيةلل" ومستوى الدلالة T(: المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري وقيمة "12-2الجدول رقم)

 
 الرقم

المتوسط  الحصة السوقيةعبارات 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

"  tقيمة"
 ةالمحسوب

Sig  مستوى
 الدلالة 

ترتيب 
أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 الأهمية

تعد ال صب البوقيب مؤحر يدل رقت م انب المؤببب   27
 في البوا 

 مرتفعب  4 0.000 38.642 0.622 4.25

 مرتفعب  6 0.000 39.236 0.608 4.22 تملل ادلإ ال صب البوقيب مي ت تنافبيب لقمؤببب 28
تبعت المؤببب  لت توبي   صتقا البوقيب من   ل   29

 باقب العرو  المتجددت المةدمب ال ترونيا
 مرتفعب  2 0.000 33.065 0.738 4.31

تتناب  ال صب البوقيب لقمؤببب م  نوريب أدواج   30
 التبويا المباحر  التي تةدمقا  

 مرتفعب  7 0.000 28.171 0.803 4.00

تبعت المؤببب  لت ال فاظ رقت  صتقا البوقيب  31
 ال اليب من   ل تنوي  أبالي  التبويا المباحر   

 مرتفعب  3 0.000 37.854 0.644 4.31

32 
 

تقبيب  اجاج المتعامقين بأبالي  تبويا مباحرت م تقفب  
 ي يد من وفامق  وبالتالي ال فاظ رقت ال صب البوقيب 

 مرتفعب  5 0.000 38.642 0.622 4.25

 مرتفعب  1 0.000 38.185 0.671 4.53 تمتقص المؤببب أ بر  صب بوقيب بالمةارنب بمنافبيقا 33
 مرتفعب  / 0.000 19.531 1.193 4.12 المتوبق ال بابي والإن راف المعياري العا  

 . spss رداد القالبين بناءا رقت نتامج م رجاج المصدر: 
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ال صبب البببوقيب  ص بت:  لبت  جابباج أفببراد رينبب الدرابببب ربن العبباراج المتعقةببب 2-12الجبدول رقبب  ،يحبير    
تا وبمببتوى 0.803-0.608تا وان راف معيباري مبابين ،4.00-4.53تراو ج المتوبقاج لقصا البعد بين ،

ت رقبببت مةيبببا  لي بببرج ال ماببببي البببصي يحبببير  لبببت 4.421أاميبببب مرتفعبببب وقبببد بقبببغ المتوببببق ال ببببابي العبببا  ،
ال صببب البببوقيب فببي مؤببببب اتصببالج الج امببر ،و الببب ميقبببت وبنبباءا رقببت نتببامج الجببدول بب المرتفعببب الأاميبب 

 البابا يم ن ابت  ص ما يقي:
ت وبقبببصا فقبببي 0.660ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،4.25يبببباوي ، 27المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

ص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا لبصل sig=0.000ت صل رقت المرتببب الرابعببا والةيمبب ال تماليبب 
ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد     (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بة ل  صر ل سف ور     مؤشة 3

   أ  اج مكدنر ل مؤذسر ة  ل سفق.
ت وبقبببصا فقبببي 0.608ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،4.22يبببباوي ، 28المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتبب البادببا والةيمب ال تماليب 
دد     ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  و(، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بة ل  صر ل سف ور  مثن موز  3

   دةسور اد  س ر  امؤذسر.
ت وبقبببصا فقبببي 0.738ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،4.31يبببباوي ، 29المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓

لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتبب البابعبا والةيمب ال تماليب 
ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد     (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر ماد   ان بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار  سا ج إ اج 3

 ل ملع د  ل م  مر إ كلة نود. فذوع حصلقد ل سف ور مد خلاأ اد ر ل  ة ض 

ت وبقبببصا فقبببي 0.803ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،4.00يبببباوي ، 30المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓
لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتبب البابعبا والةيمب ال تماليب 

ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد      ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق  (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذر  اج بة ل  صار ل ساف ور  ل دذاع ماع 3.66

 نف ور بد لت ل لسف ق ل م دشة ل ل     مقد ل مؤذسر.

ت وبقبببصا فقبببي 0.669ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،31.4يبببباوي ، 31المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓
لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتببب الأولبتا والةيمبب ال تماليبب 

ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد     (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

ل مؤذسار  سا ج إ اج  ماد   ان بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة ،    ل      بة   دم مفلة ر مة م ر3

 ل  مدظ  اج حصلقد ل سف ور ل  د ور مد خلاأ   ف ع بذد وع ل لسف ق ل م دشة.

ت وبقبببصا فقبببي 0.622ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،4.25يبببباوي ، 32المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓
لصلص تعتبر اصلإ العبارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتبب ال امببا والةيمب ال تماليب 
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ممد   أ  اج بة لهذلعدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد     (، α≤0.05رند مبتوى دللب ،

،    ل      بة   دم مفلة ر ماد   ان بةاةلد  و ار ل   لذار  ااج بة  ا وار حد ادت ل مل ادماود 3.66

 قة  اد لد   ل  مدظ  اج ل  صر ل سف ور.اأذد وع  سف ق م دشة  مخلامر  ز   مد  ةدئ

ت وبقبببصا فقبببي 0.671ت وببببان راف معيببباري قبببدرلإ،4.53يبببباوي ، 33المتوببببق ال ببببابي لقعببببارت رقببب   ✓
لبصلص تعتببر ابصلإ العببارت دالبب   صباميا  sig=0.000ت صل رقت المرتببب الأولبتا والةيمبب ال تماليبب 

 عدار  ق   ل   د      زلد  د د  ر ل  ودد    ممد   أ  اج بة لهذل(،  α≤0.05رند مبتوى دللب ،

   ل      بة   دم مفلة ر مد   ن بةةلد  و ر ل   لذار  ااج بة ل مؤذسار  ملاام بك اة حصار  3.66

 ذف ور اد م د نر ام دةسوقد.

 فرضيات الدراسة اختبارالمطلب الثالث: 
فرضياج الدرابب والتأ د من ت ةةقا أو رد    وا تبارمن   ل اصا المقق    تبار التو ي  القبيعيا ت   

 ت ةةقاا ل  مناقحب نتامج ال تبار. 
 الفرع الأول: اختبار التوزيع الطبيعي  

 ت Sample K – S – 1لقتأ د من أن البياناج تتب  التو ي  القبيعي أ  لا ت  ابت دا  ا تبار ، 
واببو ا تبببار ضببروري فببي  الببب ا تبببار الفرضببياج لأن معظبب  ال تببباراج المعقميببب سددميرنوف  -كددولمجروف

اببصا ال تبببار  صا  القبيعببي  ببب   التو يبب تحببترق أن ي ببون تو يبب  البيانبباج قبيعيبباا  يببث ت ببون البيانبباج تتببب  
 .تsig>0.05 انج مبتوى المعنويب ل ل م اور الدرابب أ بر من ،

 Kolmogorov-Smirnov ( : نتائج اختبار التوزيع الطبيعي2-13جدول رقم)

 spssمن  رداد القالبين بارتماد م رجاج برنامج  المصدر:
أل واو مبتوى  تsig>0.05،ت أن مبتوى المعنويب ل ل الم اور أ بر من 13-2يتضح من نتامج الجدول،  

 الدللب المعتمد في الدراببا الصي يةر بأن البياناج ال اصب بمتايراج الدرابب تتب  التو ي  القبيعي. 

 
 الابعاد

 
 سلوبعنوان الأ

 
 عدد العبارات

 إختبار 
Kolmogorov- 

Smirnov 

 مستوى الدلالة
(sig) 

 0.200 0.113 5 البي  المباحر الاول
 0.064 0.150 6 القاتفتبويا رن قريا  الثاني
 0.102 0.142 5 البريد المباحرب تبويا الثالث
 0.091 0.144 5 التبويا بال تالو  الرابع 

 0,168 0.132 5 بوابقب الوبامق الإل ترونيبالتبويا  الخامس
 0.200 0.191 7 ال صب البوقيب  السادس

 0,200 0.075 33 كل المحاور
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 فرضيات الدراسة. مناقشة وتفسيرالفرع الثاني: 
والفرضياج الفرريب من   ل ابت دا  ت قيل   بيتناول اصا الفرع ا تبار فرضيب الدرابب الرميبي 

 الإن دار الببيق والمتعدد.
 الفرضية الرئيسة :  ➢

ببالي  التببويا المباحبر، التببويا ببالبي  المباحبرا التببويا ربن لأيوجد ألر صو دللب   صباميب  ل  
المباحرا التبويا بال تالو ا التبويا بالوبامق الإل ترونيبت  د البريقريا القاتفا التبويا رن قريا 

 ت.α≤0.05في ت بين ال صب البوقيب بمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،
 فرضيب  لت فرضيتين: ويم ن تةبي  اصلإ ال

ت بين   في  التبويا المباحر بالي  يوجد ألر صو دللب   صاميب لأ  ل الفرضية الصفرية: ✓
 ت.α≤0.05ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ، 

ت بين ال صب  في لأبالي  التبويا المباحريوجد ألر صو دللب   صاميب  الفرضية البديلة: ✓
 ت. α≤0.05البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،

لإ تبار اصلإ الفرضيب ت  اببت دا  ت قيبل الن بدار المتعبدد لقت ةبا مبن ألبر أببالي  التببويا المباحبر 
 في ت بين ال صب البوقيب في مؤببب اتصالج الج امر و الب ميقب و ما او موضح في الجدول 

 ت.2-14،
(: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير أساليب التسويق المباشر في تحسين الحصة السوقية في  14-2جدول رقم )

 مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة ميلة
 

 البيان
 (R) 

 معامل
 الإرتاط

 

 ،R²ت 
 معامل
 التحديد

 ،Fت 
 المحسوبة

 ،DFت 
 درجات
 الحرية

SIG* 
مستوى 
 المعنوية

 

β 
 معامل

 الإنحدار

T 
 المحسوبة

SIG* 
مستوى 
 المعنوية

 
 
 
 

 الحصة
 السوقية

    
5 

 الثابت 
Constant 

0.926 0.512 0.613 

التسويق بالبيع      
 المباشر

0.239 1.076 0.292 

التسويق عن  0.582 26 0.767 0.358 0.128
 طريق الهاتف

0.037-  0.67- 0.947 

التسويق عن      
طريق البريد 

 رالمباش 

0.207 0.539 0.595 

 0.792 0.266 0.078 التسويق بالكتالوج  31   

التسويق بالوسائط      
 الإلكترونية

0.369 0.859 0.398 

 spssمن  رداد القالبين بارتماد م رجاج برنامج  المصدر:
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ت ألبببببببر أببببببببالي  التببببببببويا المباحبببببببر فبببببببي ت ببببببببين ال صبببببببب الببببببببوقيب فبببببببي 14-2يوضبببببببح الجبببببببدول ،  
مؤبببببببب اتصبببببالج الج امبببببر ، و البببببب ميقبببببب تا  يبببببث أظقبببببرج نتبببببامج الت قيبببببل الإ صبببببامي ربببببد  وجبببببود البببببر 
صي دللبببببببب   صببببببباميب لأببببببببالي  التببببببببويا المباحبببببببر فبببببببي ت ببببببببين ال صبببببببب الببببببببوقيب لمؤبببببببببب اتصبببببببالج 

أمبببببا معامبببببل تا α≤0.05ت رنبببببد مببببببتوى ،R ،0.128لرتبببببباق الج امبببببر ، و البببببب ميقبببببب تا  ص بقبببببغ معامبببببل ا
مببببببن التايببببببراج فببببببي ال صببببببب البببببببوقيب لمؤببببببببب  %35,8تا أي مببببببا قيمتببببببل 0.358فةببببببد بقببببببغ ، R²الت ديببببببد 

اتصببببالج الج امببببر ، و الببببب ميقببببب ت نبببباتج رببببن التايببببر فببببي مبببببتوى أبببببالي  التبببببويا المباحببببرا  مببببا بقاببببج 
ت لقتببببببببببويا ربببببببببن قريبببببببببا -0.037لقتببببببببببويا ببببببببببالبي  المباحبببببببببر؛ و،ت β ،0.239قيمبببببببببب درجبببببببببب التبببببببببألير 

  ت0.369تبببببببببببببببويا بال تببببببببببببببالو ؛ و،ت لق0.078ت لقتبببببببببببببببويا بالبريببببببببببببببد المباحببببببببببببببر؛ و،0.207القبببببببببببببباتف؛ و،
لقتبببببببويا بالوبببببببامق الإل ترونيبببببببا واببببببصا يعنببببببي أن ال يببببببادت بدرجببببببب وا ببببببدت فببببببي مبببببببتوى أبببببببالي  التبببببببويا 
المباحببببر يببببؤدي  لببببت  يببببادت فببببي  جبببب  ال صببببب البببببوقيب لمؤببببببب اتصببببالج الج امببببر ، و الببببب ميقببببب ت بةيمببببب 

ت 0.207ريببببببببببببا القبببببببببببباتف؛ و،ت لقتبببببببببببببويا رببببببببببببن ق-0.037ت لقتبببببببببببببويا بببببببببببببالبي  المباحببببببببببببر؛ و،0.239،
لقتبببببببببببببببويا بالوبببببببببببببببامق   ت0.369ت لقتبببببببببببببببويا بال تببببببببببببببالو ؛ و،0.078لقتبببببببببببببببويا بالبريببببببببببببببد المباحببببببببببببببر؛ و،

ت واببببي ليبببببج دالببببب 0.767الم بببببوبب التببببي بقاببببج ، Fمعنويببببب اببببصا الألببببر قيمببببب  رببببد  الإل ترونيبببببا ويؤ ببببد 
يب البديقببببب وتةبببببل ورقيببببل تببببرف  الفرضبببب  الصببببفريبواببببصا يؤ ببببد صبببب ب الفرضببببيب تا  α≤0.05رنببببد مبببببتوى ،

الفرضببببيب الصببببفريب التببببي تببببنص رقببببت : رببببد  وجببببود ألببببر صي دللببببب معنويببببب لأبببببالي  التبببببويا المباحببببر ، 
التبببببويا بببببالبي  المباحببببرا التبببببويا رببببن قريببببا القبببباتفا التبببببويا رببببن قريببببا البريببببد المباحببببرا التبببببويا 

مؤببببببببب اتصببببببالج الج امببببببر بال تببببببالو ا التبببببببويا بالوبببببببامق الإل ترونيبببببببت فببببببي ت بببببببين ال صببببببب البببببببوقيب ب
 ت .α≤0.05،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،

بمؤبببب اتصبالج الج امبر أبالي  التبويا المباحر في ت بين ال صب البوقيب  جمي ولقت ةا من ألر   
تبب  تةبببي  الفرضببيب الرميبببيب الببت  مبببب فببرو  فرريبببا وتبب  ابببت دا  ت قيببل الن ببدار الببببيق  ،و الببب ميقبببت

 ل تبار  ل فرضيب فرريب رقت  دتا  ما يقي:
 :HO1الفرضية الفرعية  ➢

في ت بين ال صب البوقيب لمؤببب  التبويا بالبي  المباحر بقو  يوجد ألر دو دللب   صاميب لأ ل
ويم ن تةبي  اصلإ الفرضيب  لت تا α≤0.05اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،

 فرضيتين: 
  في  التبويا بالبي  المباحر بقو  يوجد ألر صو دللب   صاميب لأ ل  الفرضية الصفرية:  ✓

ت بين ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب 
،0.05≥α.ت 
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ت بين   التبويا بالبي  المباحر في بقو  يوجد ألر صو دللب   صاميب لأ الفرضية البديلة: ✓
 ت.α≤0.05ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ، 

التبويا بالبي    أبقو  رضيب ت   بت دا  ت قيل الإن دار الببيق لقت ةا من ألر لإ تبار اصلإ الف
المباحر رقت ت بين ال صب البوقيب بمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبتا  ما او موضح  

 ت. 15-2بالجدول رق  ،
 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الأولى 15-2جدول رقم ) 
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 spssمن  رداد القالبين بارتماد م رجاج برنامج  المصدر:
في ت بين ال صب البوقيب بمؤببب  التبويا بالبي  المباحر أبقو  ت: ألر  15-2يوضح الجدول رق  ،  

ا  ص أظقببرج نتببامج الت قيببل الإ صببامي رببد  وجببود تببألير صي دللببب   صبباميب تو الببب ميقببب ،اتصببالج الج امببر
 ص بقبغ  تو البب ميقبب، فبي ت ببين ال صبب الببوقيب لمؤبببب اتصبالج الج امبر التبويا بالبي  المباحبر بقو  لأ

تا أي 0.052فةبد بقبغ ، R²أما معامل الت ديد تا α≤0.05دللب ،ت رند مبتوى R ،0.227معامل الإرتباق 
ناتج ربن التايبر  تو الب ميقب، ت من التايراج في ال صب البوقيب بمؤببب اتصالج الج امر%5.2ما قيمتل ،
وابصا يعنبي أن ال يبادت تا β ،0.240ا  ما بقاج قيمب درجب التألير التبويا بالبي  المباحر أبقو  في مبتوى 

التبويا بالبي  المباحر يبؤدي ل يبادت فبي ال صبب الببوقيب بمؤبببب اتصبالج الج امبر  أبقو  وا دت في  بدرجب
ت واببي غيببر 1.634الم ببوبب التببي بقابج ، Fتا ويؤ ببد ربد معنويببب ابصا التببألير 0.240،و البب ميقبببت بةيمبب ،

فرضبيب البديقبب وتةببل ت واصا يؤ بد ربد  صب ب قببول ال1.278الم بوبب ، T ما بقاج ا تα≤0.05،دالب رند 
التبببويا بببالبي  المباحببر فببي  بببقو  الفرضببيب الصببفريب التببي تببنص رقببت رببد  وجببود ألببر صو دللببب   صبباميب لأ

 .تα≤0.05،ت بين ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبترند مبتوى دللب 
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 :HO2الفرضية الفرعية  ➢
في ت بين ال صب البوقيب  التبويا رن قريا القاتف  بقو  يوجد ألر دو دللب   صاميب لأ ل

ويم ن تةبي  اصلإ الفرضيب  تا α≤0.05لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،
  لت فرضيتين: 

التبويا رن قريا القاتف في   بقو  يوجد ألر صو دللب   صاميب لأ ل الفرضية الصفرية: ✓
اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ت بين ال صب البوقيب لمؤببب 

،0.05≥α.ت 
  في  التبويا رن قريا القاتف بقو  يوجد ألر صو دللب   صاميب لأ الفرضية البديلة:  ✓

ت بين ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب 
،0.05≥α.ت 

التبويا رن قريا   أبقو  ار الببيق لقت ةا من ألر لإ تبار اصلإ الفرضيب ت   بت دا  ت قيل الإن د 
القاتف في ت بين ال صب البوقيب بمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبتا  ما او موضح  

 ت. 16-2بالجدول رق  ،
 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الثانية 2-16جدول رقم ) 
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التبويا رن 
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0.498 1.355 0.185 
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 spssمن  رداد القالبين بارتماد م رجاج برنامج  المصدر:
فببي ت بببين ال صببب البببوقيب  التبببويا رببن قريببا القبباتف أبببقو  ت: ألببر 16-2يوضببح الجببدول رقبب  ،  

ا  ص أظقببرج نتببامج الت قيببل الإ صببامي رببد  وجببود تببألير صي دللببب تو الببب ميقببب، بمؤببببب اتصببالج الج امببر
و البب ،فبي ت ببين ال صبب الببوقيب لمؤبببب اتصبالج الج امر التببويا ربن قريبا القباتف بقو    صاميب لأ

فةببد بقببغ  R²أمببا معامببل الت ديببد تا α≤0.05للببب ،ت رنببد مبببتوى د R ،0.240 ص بقببغ معامببل الإرتببباق ت ميقببب
ت و البب ميقبب،ت مبن التايبراج فبي ال صبب الببوقيب بمؤبببب اتصبالج الج امر5%.8تا أي ما قيمتل ،0.058،

تا β ،0.498ا  مببا بقاببج قيمببب درجببب التببألير  التبببويا رببن قريببا القبباتف نبباتج رببن التايببر فببي مبببتوى بعببد 
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التببويا ربن قريبا القباتف يبؤدي ل يبادت فبي ال صبب الببوقيب  اببقو   بدت فبي واواصا يعنبي أن ال يبادت بدرجبب 
الم بببوبب التببي  Fتا ويؤ ببد رببد معنويببب اببصا التببألير 0.498ت بةيمببب ،و الببب ميقببببمؤببببب اتصببالج الج امر،

ت وابصا يؤ بد ربد  صب ب 1.355الم ببوبب ، T مبا بقابج ا تα≤0.05،ت واي غير دالب رنبد 1.837بقاج ،
بببقو  قبببول الفرضببيب البديقببب وتةبببل الفرضببيب الصببفريب التببي تببنص رقببت رببد  وجببود ألببر صو دللببب   صبباميب لأ

ت رنبد مببتوى و البب ميقببالتبويا رن قريا القاتف في ت بين ال صب البوقيب لمؤببب اتصبالج الج امبر ،
 .تα≤0.05،دللب 
 :HO3الفرضية الفرعية  ➢

في ت بين ال صب البوقيب لمؤببب  التبويا بالبريد المباحر بقو  يوجد ألر دو دللب   صاميب لأ  ل
ويم ن تةبي  اصلإ الفرضيب  لت تا α≤0.05اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،

 فرضيتين: 
  بالبريد المباحر في التبويا بقو  يوجد ألر صو دللب   صاميب لأ  ل  الفرضية الصفرية:  ✓

ت بين ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب 
،0.05≥α.ت 
رقت ت بين  التبويا بالبريد المباحر  بقو  يوجد ألر صو دللب   صاميب لأ الفرضية البديلة: ✓

 ت.α≤0.05ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ، 
التبويا بالبريد  أبقو  لإ تبار اصلإ الفرضيب ت   بت دا  ت قيل الإن دار الببيق لقت ةا من ألر 

المباحر ت بين ال صب البوقيب بمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبتا  ما او موضح بالجدول 
 ت. 2-17رق  ،

 الفرضية الفرعية الثالثة (: نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار 2-17جدول رقم ) 
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 spssمن  رداد القالبين بارتماد م رجاج برنامج  المصدر: 
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التببببويا بالبريبببد المباحبببر فبببي ت ببببين ال صبببب الببببوقيب  أببببقو   ت: ألبببر2-17يوضبببح الجبببدول رقببب  ،  
بمؤببببب اتصببالج الج امر،و الببب ميقبببت ا  ص أظقببرج نتببامج الت قيببل الإ صببامي رببد  وجببود تببألير صي دللببب 

التبويا بالبريد المباحر في ت بين ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر،و الب ميقبت  بقو    صاميب لأ
فةببببد بقببببغ  R²أمببببا معامببببل الت ديببببد تا α≤0.05ت رنببببد مبببببتوى دللببببب ،R ،0.208ببببباق  ص بقببببغ معامببببل الإرت

ت مبن التايبراج فبي ال صبب الببوقيب بمؤبببب اتصبالج الج امر،و البب ميقببت 4.3%تا أي ما قيمتل ،0.043،
صا واتا β ،0.369التبويا بالبريد المباحرا  ما بقاج قيمب درجب التألير   أبقو  ناتج رن التاير في مبتوى  

التببويا بالبريبد المباحبر يبؤدي ل يبادت فبي ال صبب الببوقيب بمؤبببب  أببقو  يعني أن ال يادت بدرجبب وا بدت فبي 
الم ببببوبب التبببي بقابببج  Fتا ويؤ بببد ربببد معنويبببب ابببصا التبببألير 0.369اتصبببالج الج امبببر ،و البببب ميقببببت بةيمبببب ،

ت وابصا يؤ بد ربد  صب ب قببول 1.164الم ببوبب ، T مبا بقابج تا α≤0.05ت واي غيبر دالبب رنبد ،1.355،
التببويا  ببقو  وتةبل الفرضيب الصفريب التي تنص رقت رد  وجود ألر صو دللب   صباميب لالفرضيب البديقب 

بالبريبببد المباحبببر فبببي ت ببببين ال صبببب الببببوقيب لمؤبببببب اتصبببالج الج امبببر ،و البببب ميقببببت رنبببد مببببتوى دللبببب 
،0.05≥α.ت 

 :HO4الفرضية الفرعية  ➢
التببببويا بال تبببالو  فبببي ت ببببين ال صبببب الببببوقيب لمؤبببببب  ببببقو  ل يوجبببد ألبببر دو دللبببب   صببباميب لأ

ويم بببن تةببببي  ابببصلإ الفرضبببيب  لبببت تا α≤0.05اتصبببالج الج امبببر ،و البببب ميقببببت رنبببد مببببتوى دللبببب ،
 فرضيتين:
التبببويا بال تببالو  فببي ت بببين  بببقو  ل يوجببد ألببر صو دللببب   صبباميب لأ الفرضددية الصددفرية: ✓

 ت.α≤0.05ر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج ام
التببببويا بال تبببالو  فبببي ت ببببين  ببببقو  يوجبببد ألبببر صو دللبببب   صببباميب لأ الفرضدددية البديلدددة: ✓

 ت.α≤0.05ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقبت رند مبتوى دللب ،
التببويا بال تبالو   أببقو   لإ تبار اصلإ الفرضيب ت   ببت دا  ت قيبل الإن بدار البببيق لقت ةبا مبن ألبر
مبا ابو موضبح بالجبدول رقب  في ت ببين ال صبب الببوقيب بمؤبببب اتصبالج الج امبر ،و البب ميقببتا  

 ت.2-18،
 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة18-2جدول رقم )
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 0.356 0.938 0.254 بال تالو  التبويا
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فببي ت ببببين ال صببب البببوقيب بمؤبببببب  التببببويا بال تببالو أبببقو  ت: ألببر 18-2يوضببح الجببدول رقببب  ،  
ا  ص أظقببرج نتببامج الت قيببل الإ صببامي رببد  وجببود تببألير صي دللببب   صبباميب ت و الببب ميقببب،اتصببالج الج امر

 ص بقبغ معامبل ت و البب ميقبب،في ت بين ال صبب الببوقيب لمؤبببب اتصبالج الج امر بال تالو التبويا  بقو  ل
تا أي مبببا 0.028فةبببد بقبببغ ، R²أمبببا معامبببل الت ديبببد تا α≤0.05ت رنبببد مببببتوى دللبببب ،R ،0.169الإرتبببباق 
لتايبر فبي ناتج ربن ات و الب ميقب،ت من التايراج في ال صب البوقيب بمؤببب اتصالج الج امر2.8%قيمتل ،
وابصا يعنبي أن ال يبادت بدرجبب تا β ،0.254ا  مبا بقابج قيمبب درجبب التبألير  التبويا بال تبالو  أبقو  مبتوى 

ت و البب ميقببالتبويا بال تالو  يؤدي ل يادت في ال صب البوقيب بمؤببب اتصبالج الج امبر ،ابقو  وا دت في 
ت وابببي غيبببر دالبببب رنبببد 0.880الم ببببوبب التبببي بقابببج ، Fتا ويؤ بببد ربببد معنويبببب ابببصا التبببألير 0.254بةيمبببب ،

،0.05≥αما بقاج ا ت T ، ت وابصا يؤ بد ربد  صب ب قببول الفرضبيب البديقبب وتةببل الفرضبيب 0.938الم بوبب
فبي ت ببين ال صبب   التببويا بال تبالو  ببقو  الصفريب التبي تبنص رقبت ربد  وجبود ألبر صو دللبب   صباميب لأ

 .تα≤0.05،ت رند مبتوى دللب و الب ميقبالبوقيب لمؤببب اتصالج الج امر ،
 :HO5الفرضية الفرعية  ➢

فببي ت بببين ال صببب البببوقيب التبببويا بالوبببامق الإل ترونيببب بببقو  يوجببد ألببر دو دللببب   صبباميب لأ ل
ويم بن تةببي  ابصلإ الفرضبيب تا α≤0.05،لمؤببب اتصالج الج امر ،و الب ميقببت رنبد مببتوى دللبب 

  لت فرضيتين:
التبببويا بالوبببامق الإل ترونيببب  بببقو  يوجببد ألببر صو دللببب   صبباميب لأ ل الفرضددية الصددفرية: ✓

فبببي ت ببببين ال صبببب الببببوقيب لمؤبببببب اتصبببالج الج امبببر ،و البببب ميقببببت رنبببد مببببتوى دللبببب 
،0.05≥α.ت 
فببي التبببويا بالوبببامق الإل ترونيببب  بببقو  يوجببد ألببر صو دللببب   صبباميب ل الفرضددية البديلددة: ✓

ت ببببببين ال صبببببب الببببببوقيب لمؤبببببببب اتصبببببالج الج امبببببر ،و البببببب ميقببببببت رنبببببد مببببببتوى دللبببببب 
،0.05≥α.ت 

اببقو  التببويا بالوببامق  لإ تبار اصلإ الفرضيب ت   بت دا  ت قيل الإن دار الببيق لقت ةا من ألبر 
 ببين ال صبب الببوقيب بمؤبببب اتصبالج الج امبر ،و البب ميقببتا  مبا ابو موضبح رقبت تالإل ترونيب 

 ت.19-1بالجدول رق  ،
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 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الخامسة 2-19جدول رقم ) 

 
المتغير 
 التابع

 (R) 
 معامل
 الإرتاط
 

 ،R² ت 
 معامل
 التحديد

 ،Fت 
 المحسوبة

 ،DF ت 
 درجات
 الحرية

SIG*   
مستوى 
 المعنوية

 

 

β 
 معامل

 الإنحدار

 
T 

 المحسوبة

SIG*   
مستوى 
 المعنوية

 
 

 الحصة
 السوقية

 
 

0.238 
 

 
 

0.057 

 
 

1.806 

1  
0.189 

 الثبات
Consta

nt 

 
2.513 

 
2,074 

 
0.047  

30 
 التبويا
 بالوبامق
 الإل ترونيب

0.433 1.344 0.189 
31 

 spssمن  رداد القالبين بارتماد م رجاج برنامج  المصدر:

فبي ت ببين ال صبب الببوقيب التبويا بالوبامق الإل ترونيب  أبقو  ت: ألر 2-19يوضح الجدول رق  ،  
ا  ص أظقببرج نتببامج الت قيببل الإ صببامي رببد  وجببود تببألير صي دللببب ت و الببب ميقببب،بمؤببببب اتصببالج الج امر

و البب ،في ت بين ال صب البوقيب لمؤببب اتصالج الج امرالتبويا بالوبامق الإل ترونيب  بقو    صاميب لأ
فةببد بقببغ  R²أمببا معامببل الت ديببد تا α≤0.05ت رنببد مبببتوى دللببب ،R ،0.238 ص بقببغ معامببل الإرتببباق ت ميقببب
ت و البب ميقبب،الج امرت مبن التايبراج فبي ال صبب الببوقيب بمؤبببب اتصبالج 5.7%تا أي ما قيمتل ،0.057،

 βا  مببببا بقاببببج قيمببببب درجببببب التببببألير التبببببويا بالوبببببامق الإل ترونيببببب أبببببقو  نبببباتج رببببن التايببببر فببببي مبببببتوى 
التبببويا بالوبببامق الإل ترونيببب يببؤدي ل يببادت فببي  ابببقو  وا ببدت فببي تا واببصا يعنببي أن ال يببادت بدرجببب 0.433،

 Fتا ويؤ ببد رببد معنويببب اببصا التببألير 0.433مببب ،ت بةيو الببب ميقبببال صببب البببوقيب بمؤببببب اتصببالج الج امر،
ت واببصا 1.344الم بببوبب ، T مببا بقاببج ا تα≤0.05،ت واببي غيببر دالببب رنببد 1.806الم بببوبب التببي بقاببج ،

يؤ ببد رببد  صبب ب قبببول الفرضببيب البديقببب وتةبببل الفرضببيب الصببفريب التببي تببنص رقببت رببد  وجببود ألببر صو دللببب 
ت ببببين ال صبببب الببببوقيب لمؤبببببب اتصبببالج الج امبببر  فبببي ترونيبببب التببببويا بالوببببامق الإل ببببقو    صببباميب ل

 .تα≤0.05،ت رند مبتوى دللب و الب ميقب،
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 : الثاني خلاصة الفصل
مبن  بب ل اببصا الفصببل  اولنبا التعببرف رقببت ألببر أببالي  التبببويا المباحببر فببي ت ببين ال صببب البببوقيب فببي   

ا وصلص من   ل تصمي  ابتبيان مت ون من متايراج فرريب لم باور -و الب ميقب–مؤببب اتصالج الج امر 
رابببا وتب  ت قيبل بيانباج مب وث ويملبل  جب  رينبب الد  32الدرابب نموص  الدراببا  يث قدر ردد المب ولين 

ا ومببببن أجببببل الةيببببا  بالت قيببببل الإ صببببامي تبببب  البببببتعانب بالأبببببالي  SPSSالبببببتبيان رببببن قريببببا برنببببامج 
الإ صبباميب الوصببفيب والمتملقببب فببي الت ببراراج والنببب  الممويببب لمعرفببب  صببامص العينببب المدروبببب والمتوبببق 

تايبببراج الدرابببببا ومبببن أجبببل ت ديبببد ألبببر المتايبببر ال ببببابي والن بببراف المعيببباري لمعرفبببب اتجبببالإ العينبببب ن بببو م
 المبتةل ،أبالي  التبويا المباحرت والمتاير التاب  ،ال صب البوقيبت.

ومببن  بب ل النتببامج المتوصببل  ليقببا اتضبب ج أاميببب فببتح بببوا المنافبببب و الاتمببا  أ لببر بتقببوير  بببت دا    
بالبريببد المباحببرا التبببويا رببن قريببا القبباتفا  أبببالي  التبببويا المباحببر ،التبببويا بببالبي  المباحببرا التبببويا

التبويا بال تالو ا التبويا بالوبامق الإل ترونيبت في ت بين ال صب الببوقيبا وبالتبالي  قبا الميب ت التنافببيب 
 لقمؤببب م ل الدرابب و يادت رب يتقاا واصا ما أ دنالإ من   ل معام ج الت ديد والن دار.

 النتامج المبت قصب من اصا الفصل  التالي: ويم ن تق يص أا  

وبالتالي فقي   0.901تتب  اصلإ الدرابب بمعامل لباج رالي  يث بقغ معامل ألفا  رونباه لأدات   ل  ✓
 قادرت رقت ت ةيا أغرا  الدرابب.

مبن وجقببب أفببراد  -و البب ميقببب–مببتوى أاميببب التببويا بببالبي  المباحبر فببي مؤببببب اتصبالج الج امببر  ✓
 . 4.22العينب  ان مرتفعا  يث بقغ المتوبق ال بابي العا  

مببن وجقببب  -و الببب ميقببب–مبببتوى أاميببب التبببويا رببن قريببا القبباتف فببي مؤببببب اتصببالج الج امببر  ✓
 . 4.04أفراد العينب  ان مرتفعا  يث بقغ المتوبق ال بابي العا  

مبن وجقبب أفبراد  -و البب ميقبب–ر مبتوى أاميب التببويا بالبريبد المباحبر فبي مؤبببب اتصبالج الج امب  ✓
 .3.16العينب  ان متوبقا  يث بقغ المتوبق ال بابي العا  

مبن وجقبب أفبراد العينبب  -و البب ميقبب–مبتوى أاميب التبويا بال تالو  فبي مؤبببب اتصبالج الج امبر  ✓
 . 3.96 ان مرتفعا  يث بقغ المتوبق ال بابي العا 

مبن وجقبب  -و البب ميقبب–نيبب فبي مؤبببب اتصبالج الج امبر مبتوى أاميب التبويا بالوبامق الإل ترو  ✓
 . 3.71أفراد العينب  ان مرتفعا  يث بقغ المتوبق ال بابي العا  

ربببد  وجبببود ألبببر صو دللبببب   صببباميب لقتببببويا ببببالبي  المباحبببر فبببي ت ببببين ال صبببب الببببوقيب لمؤبببببب  ✓
 ت.α≤0.05رند مبتوى دللب ، -و الب ميقب-اتصالج الج امر
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د ألر صو دللب   صاميب لقتبويا رن قريبا القباتف  فبي ت ببين ال صبب الببوقيب لمؤبببب رد  وجو  ✓
 ت.α≤0.05رند مبتوى دللب ، -و الب ميقب-اتصالج الج امر

رببد  وجبببود ألبببر صو دللبببب   صبباميب لقتببببويا بالبريبببد المباحبببر فببي ت ببببين ال صبببب الببببوقيب لمؤبببببب  ✓
 ت.α≤0.05لب ،رند مبتوى دل -و الب ميقب-اتصالج الج امر

رد  وجود ألر صو دللب   صباميب لقتببويا بال تبالو  فبي ت ببين ال صبب الببوقيب لمؤبببب اتصبالج  ✓
 ت.α≤0.05رند مبتوى دللب ، -و الب ميقب-الج امر

رد  وجود ألر صو دللب   صاميب لقتبويا بالوبامق الإل ترونيب في ت بين ال صب البوقيب لمؤبببب  ✓
 ت.α≤0.05رند مبتوى دللب ، -ميقبو الب -اتصالج الج امر
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تتبنىىا مؤسسااىىىخد مؤ اسعىىى  مؤااعىىىا سىىىس مؤاعخاىىىخد سملاىىىتتمتعقعخد سمساىىىخؤعس مؤتاىىىسع ع  ؤت اىىىعس تنخ اىىىعت خ    
ستنسعىى   هىىت خ مؤاىىسمع ب سسىىس بىىعس بىىجد مساىىخؤعس نقىىا لاىىخؤعس مؤتاىىسعع مؤسبخ ىىت مؤتىى  ت ىىسس  ىىس  تعىىع ساىىخ   

ناىب  ؤلسسااى ب ستباىخ ؤىجؤد نقىا بىجم مؤتبنى  ت لعاع  س اعث  سبجم  اس اتق  تبن  مؤت نسؤسقعخ سسسم ب  مؤ امث  بخؤ
ناىىب  سعاىىت اس  باىىلسس تتسعقىى  بىىا  مؤ بعاىى  ميتهىىخؤع  ساىىخؤعس مؤتاىىسعع مؤسبخ ىىت سسىىخ ع ىىا سىىس نقخ ت ىىخ  ىى  

 مؤتبثعت  لا مؤتنخ اع  ستنسع  مؤ ه  مؤاسمع .

مؤ هىىى  مؤاىىىسمع  ؤ ىىىا تىىىس مؤت ىىىتع سىىىس  ىىىإ  بىىىجد مؤاتماىىى  قؤىىىا لثىىىت لاىىىخؤعس مؤتاىىىسعع مؤسبخ ىىىت  ىىى  ت اىىىعس    
مؤس تاىىب ب سمىىا مسنىىخ بااىى خ  مؤاتماىى  مؤنلتعىى   لىىا مؤنعخبىى  مؤتقختعىى  يتهىىخيد مؤقبم ىىت  ىىت  سعلىى ب سجؤىىد ب ىىا  
ملقخبىى   لىىا مساىى ل  مؤس تس ىى   ىى  ق ىى خؤع  اتماىىتنخب بخؤ تع ىى  مؤتىى  تس ننىىخ سىىس مؤتاىىت   لىىا س  ىىسس مؤتاىىسعع 

 ىىىى  مؤسسااىىىى  بخؤ تع ىىىى  مؤتىىىى  ت ىىىىاس سهىىىىخؤ  خب سنلىىىىتم  مؤسبخ ىىىىت س هخ هىىىى  سس تلىىىى  لاىىىىخؤعب  س ع عىىىى  قامتتىىىى 
ؤل هخ ص مؤت  تتسعىب ب ىخ مؤسسااى  مؤس نعى  يتهىخيد مؤقبم ىت ساىاع خ ؤسسم بى  مؤت ىستمد مؤ خهىل   ى  سعىامس 
ت نسؤسقعخ مؤسالسسخد سميتهخ  سس لق  ت اعس ت  عل  ستنس   سس مؤ اسخد ب عث ت سس سإ س  ؤتغبخد س خقخد 

 خ اعت خ    اسع تباما  ع  مؤبع   تا عام عسسخ باا مؤعسس.سس ق   سضسخس تن

سما تس مؤت تع قؤا لبس لاخؤعس مؤتاسعع مؤسبخ ت مؤت  م ت تد ب خ مؤسساا  سسس ثس مؤ ىاعث  ىس مؤساىخ      
اىى خس خ  ىى  تنسعىى  تمىىس مس سىىخ  ست اىىعس مؤ هىى  مؤاىىسمع ب  عىىث تبىىعس ؤنىىخ لس تبنىى  مؤسسااىى   مؤ اعثىى  مؤستبنىىخ  سمم

س مؤتاسعع مؤسبخ ت ستت ع غعت لس لثت لاخؤعس مؤتاسعع مؤسبخ ت    ت اعس مؤ ه  مؤاسمع   خس ضاع ب ساخؤع
سعتقع مؤابس قؤا مؤبع   مؤتنخ اع  مؤت  تتسمقا  ع خ مؤسساا ب  عث تتسمقا باسس لي سنخ س لس  تعد سبجم س ن خ 

ااىخت ب مؤن ىخا قؤىىا  ىب   ملنتتنىد مؤاسؤعىى ب سىس ملن ىتما ب ىاسخد مؤ ىىخت  مؤثخبىدب  ىاسخد مينتتنىىد مؤسنبؤى  سمؤسس 
 مؤباع  لسخس  خؤس مؤ اس . سسسخ قال خ     خؤ  م ت ختع   خسل  س سخ مات  خس مؤاسإء قي نتعق   تسع  يناام

 س   مس عت تسهلنخ قؤا سقسس   سس مؤنتخ ج تسثلد  عسخ عل :   

  ىى د نتىىخ ج مؤاتماىى  قؤىىا  ىىاس سقىىسا لثىىت سباىىخا مؤتاىىسعع مؤسبخ ىىت سقتساىى   لىىا مؤ هىى  مؤاىىسمع   ىى   •
)مؤ هى  مؤاىسمع م س اىت بىخؤتغعت  سس مؤتبخعس    مؤستغعت مؤتىخبع %12.8سعل ب ب عث -متهخيد مؤقبم ت

سناىبس   تتقىع قؤىا  سمسى  ل ىت . %81.2مب سلس مؤبىخم  لاخؤعس مؤتاسعع مؤسبخ ىت)   مؤستغعت مؤسات   
بىىجد مؤنتعقىى  قؤىىا لس مياىىتقخب  مؤسبخ ىىت  ؤلاسىىإء ؤىىس تىىبت  باىىبس تىىبثعت لاىىخؤعس مؤتاىىسعع مؤسبخ ىىت مؤستبنىىخ  

نسخ ؤاسمس  ل ت ب لبس خ غعخس مؤباع   سس مؤسساا  س ت ت .  سس  ت  مؤسساا  سمم
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سس مؤتبخعس      %5.2لس   عث  سقسا لثت ؤباا مؤبعع مؤسبخ ت  لا مؤ ه  مؤاسمع ب بعند مؤاتما   اس •
مؤستغعت مؤتخبع )مؤ ه  مؤاسمع م س ات بخؤتغعت    مؤستغعت مؤسات   )مؤبعع مؤسبخ تمب سلس مؤبخم  

 تتقع قؤا  سمس  ل ت .   94.8%
  %5.8لس  بعند مؤاتما   اس سقسا لثت ؤباا مؤتاسعع  س  تعع مؤ خت   لا مؤ ه  مؤاسمع ب  عث  •

مب تاسعع بخؤ خت اسمع م س ات بخؤتغعت    مؤستغعت مؤسات   )مؤسس مؤتبخعس    مؤستغعت مؤتخبع )مؤ ه  مؤ
 تتقع قؤا  سمس  ل ت .  %94.2سلس مؤبخم  

سس مؤتبخعس      %4.3لس  بعند مؤاتما   اس سقسا لثت ؤباا مؤبتعا مؤسبخ ت  لا مؤ ه  مؤاسمع ب  عث  •
مؤسبخ تمب سلس مؤبخم    ا تعمؤستغعت مؤتخبع )مؤ ه  مؤاسمع م س ات بخؤتغعت    مؤستغعت مؤسات   )مؤب

 تتقع قؤا  سمس  ل ت .   95.7%
سس مؤتبخعس   %2.8لس   عث  بعند مؤاتما   اس سقسا لثت ؤباا مؤتاسعع بخؤ تخؤسج  لا مؤ ه  مؤاسمع ب •

مب سلس مؤبخم   مؤتاسعع بخؤ تخؤسج   مؤستغعت مؤتخبع )مؤ ه  مؤاسمع م س ات بخؤتغعت    مؤستغعت مؤسات   )
 مس  ل ت . تتقع قؤا  س   97.2%

سس   %5.7لس   عث  بعند مؤاتما   اس سقسا لثت ؤباا مؤساخ   ملؤ تتسنع   لا مؤ ه  مؤاسمع ب •
مب مؤساخ   ميؤ تتسنع مؤتبخعس    مؤستغعت مؤتخبع )مؤ ه  مؤاسمع م س ات بخؤتغعت    مؤستغعت مؤسات   )

 تتقع قؤا  سمس  ل ت .  %94.3سلس مؤبخم  
بسقسس   سس مؤتسهعخد سميمتتم خد سمؤت  سن خ سخ ل خا ب خ  عن  مؤاتما  سس سسل    س   مس عت نت اس 

متهخيد مؤقبم ت سمؤسسق   ؤساسسؤ  مؤسساا  سس لق  تابعب س  سس مؤتاسعع مؤسبخ ت ستابعب لثت  
 لاخؤعب  سخ عس ن خ    مؤن خع  سس ت  عع لبام  خ:

هعس     ب   مؤسالسسخد سمينتتند سمؤتقخت   قن خء سسمع مؤ تتسن  ل ثت  خ لع ب سمات  خس س ت ✓
امت  سسممع مؤتسمه  ميقتسخ   ؤإات خا  سس ساخت  س مؤالسع  سمؤت نع ؛  ميؤ تتسنع  سمم

ت اع  مؤت خس  بعس لباخا مؤتاسعع مؤسبخ ت لس ت بعع سضسسس مؤتاسعع مؤسبخ ت مؤست خس ب مؤجي  ✓
سمؤتاسعع بخؤ خت  سمؤبتعا مؤسبخ ت سمؤ تخؤسج ع ا  ؤت  عع مؤت خس  سمؤتناعع بعس مؤبعع مؤسبخ ت 

سمؤساخ   ملؤ تتسنع ب بانخع  لعهخ  تاخؤ  سمض   سستا   سسبخ ت  بعس مؤسساا  س سإ  خ اسس  
 ت سعش؛ 
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مؤ تص ل ثت  لا ق تمد  خ   مؤساتمء    مؤساتس  مؤسلع       سلع  تهسعس ستن عا قاتتمتعقع    ✓
 خ لع     سسختا  مؤتاسعع مؤسبخ ت  بت لاخؤعب  مؤ اعث ؛ مؤتاسعع مؤسبخ تب سس لق  ضسخس مؤ 

ضتست  مس ا باعس مي تبخت م تإ  اتق  مؤتبثعت بعس لاخؤعس مؤتاسعع مؤسبخ ت    تتسعج   ✓
 مؤ اسخد سسا  ت  ع  خ سبام  مؤسساا  ب  خء  س خ لع ؛

ث  سناسب  مؤسبعاخدب  ضتست  ت اع  سهخات سمنسمد مؤتغاع  مؤا اع  مؤستتب   بخيتهخ  بخؤاسإء س ✓
مؤسسممع ميؤ تتسنع ب مؤسقتساخد مي تتمضع  ستاسعس متم  س ستسثعع س تت خت سب ست لعل خ سمياتنخا 

 قؤع خ    تهسعس مؤتاخ   مؤتاسع ع  مؤسات بلع ؛ 
 ب سميبتسخس بخؤاست مؤجي تلاب  لاخؤعس  مؤ عخس باستمد تاتعبع  ؤت ع مؤس   مؤتاسع   ل ختمد مؤسساا ✓

 ؛ سعع مؤسبخ ت    ت  عع ساتسعخد  خؤع  ؤلأامء مؤتاسع   ستنسع  مؤ ه  مؤاسمع مؤتا
امت  مؤاإم  سع مؤاسإءب س ست خ ستخبا    ✓ تبن  مؤت بع خد مؤ اعث  لن خء مسم ا مؤبعخنخد مؤس تل  ب سمم

ستها مؤسالسسخد مؤ خس   س مؤاسإء سميتهخ  مؤساتست ب س ؤسات   ست اعا ساتس  مؤتضخ  
سمل بخ  ؤاع سب سسات   بعخنخد مؤسبعاخد سمؤسنخ اعسب ستس عتبخ ؤلساتمء    مؤسمد مؤسنخاس     

 ؛عتس نس سس سضع مؤاعنختعسبخد مؤس تسل 
مؤ اعث عسع  مؤا تقاعا   اس مؤتت عب  لا مل إس مؤقسخبعتي مؤغبعت باتق   خؤع ب يس مؤتسق   ✓

 مؤبتعا ملؤ تتسن  سسسممع مؤتسمه  ملقتسخ  ؛  مؤتاسعع مؤ  ه  سمؤ تايب ؤجؤد عتس مؤتت عب  لا
  أفاق الدراسة:

   ل  غعخس مؤاتماخد مؤت بع ع  مؤت   تضد  لعنخ     بجم مؤب ث ؤس نات ع ملؤسخس ب   مؤقسمنس      
 مؤلتس  سؤجؤد ن تتح قسل  سس مؤانخسعس مؤتخؤع  عس س مس تل د منتبخد مؤبخ ثعس سات بإ:

 لاخؤعس مؤتاسعع مؤسبخ ت    مؤسسااخد مؤ اسع ؛ اب  ت اع   -
 ؛  ت خت خؤع  سس ملسا  مات  لاخؤعس مؤتاسعع مؤسبخ ت  لا مؤتخثعت    بع   تنخ اع   -
 لثت مؤتاسعع بخؤساخ   مل تتمضع     تنسع  مؤ ه  مؤاسمع ؛ -
 اتما  لثت لاخؤعس مؤتاسعع مؤسبخ ت  لا السد مؤسات ل عس مؤ خؤععس سمؤس تسلعس  -
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 الكتب: .1
 .الأردن، دار الحامد، عمان، 2، طالتسويق المصرفي.  (2013العجارمة، تيسير العفيشات )-1
"، مررد   التسررويق المباررى علررى المعرفررة(،"2013البرررواو ، اررعار عبررد المجيررد، الافشررباد ، فررار  محمررد،) -2

 ، مؤسسة الوراق للاشر والتوعيع،عمان،الأردن.1الأداء التسويفي المتميع، ط
ظبي، دار الكتراب "،جامعة أبو التسويق المصرفي" . (2012إبراهيم إيهاب اظمي والفاضي،إبراهيم علي،)-3

 الجامعي، الإمارات العربية المتحدة.
 .، دار المسيرة، عمان، الأردن1، طمبادئ علم الاقتصاد . (2010الواد ، محمود حسين وآ رون ) -4
 .، الطبعة العربية، دار الياعور ، عمان، الأردن"استراتيجيات التسويق" .  م(2008) ،البكر ، ثامر -5
 .، طا، مؤسسة حور  الدولية، الإسكادرية، مصرمبادئ التسويق. (2005الصيرفي، محمد، ) -6
 .، مكتبة السواد 1، ط"المطلع على ألفاظ المفاع" . (2003البعلي، ابن أبي الفتح ) -7
، دار العاصرمة، الريراض، 1، ط"تطريع رياض الصرالحين"، . (2002الحريملي، فيص  بن عبد الععيع ) -8

 .السعودية
، دار 1، طالأسرراليب الكميررة فرري التسررويق . (2001الصررميدعي، محمررود جاسررم، يوسرر ، ردياررة عثمرران ) -9

 .الماهج، عمان، الأردن
، مررد   إسررتراتيجي التسررويق المصرررفي . (2001الصررميدعي، محمررود جاسررم، يوسرر ، رديارر  عثمرران، ) -10

 .، دار الماهج، عمان، الأردن1كمي تحليلي، ط
، المكتبررة العصرررية، الرردار الامو جيررة، 5، طم تررار الصررحا (. 1999الررراع ، عيررن الرردين بررو عبررد ا  ) -11

 .صيدا، لباان -بيروت 
 ، دار صادلا،بيروت، لباان.3"،طلسان العرب ". (1994ابن ماظور، محمد بن مكرم،) -12
، قطرراص  (STED)"مهررارات التجررارة والتارروص الاقتصرراد  . (2015جررريج كورايليررو ، وارراي  محمررد، ) -13

 ن.، المكتب الإقليمي للدو  العربية، ماظمة العد  الدولية، بيروت، لبااالصااعات الدوائية"
، 2، طالتجاريررة المعاصرررة، سلسررلة البارروا "إدارة البارروا التجاريررة" . (2005حمرراد، طررارق عبررد العررا ، ) -14

 .الدار الجامعية، الإسكادرية، مصر
،دار المسرريرة 1، الطبعررة وسررائ  التررويج التجررار  مررد   متكامرر . ( 2014سرمير عبررد الرررعاق العررديلي، )-15

 للاشر والتوعيع والطباعة،عمان،الأردن.
للاشرررر التوعيرررع، عمررران، الأردن، ، دار الرايرررة 1"، ط"التسرررويق الصرررااعي . (2013سررريد سرررالم عرفرررة، ) -16
 .65-56ص 
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 "، دار الراية للاشر والتوعيع، عمان، الأردن.التسويق المباشر". (2012سالم عرفة، ) -17
، اثرررراء للاشررررر، 1، إطررررار اظرررر  وتطبيفرررري، طاسررررتراتيجيات التسرررويق . (2013طمليرررة، الهررررام ف رررر  ) -18

 .عمان، الأردن
"، دار (،"إدارة الترررويج والاعررلن التجررار 2015وادريرر  عبررد الجررواد الحبررواي،)علرري فررل  الععبررر ، و -19

 المسيرة للاشر والتوعيع والطباعة، عمان، الأردن.
، دار المسريرة، عمران، 1، طمبادئ التسرويق الحرديب برين الاظريرة والتطبيرق .(2009ععام، عكريا أحمد )-20

 .الأردن
، دار المريخ للاشر، الرياض، المملكة  "أساسيات التسويق" . (2009ارمسترو ج،)فيليب كوتلر، وجار   -21

 العربية السعودية.
،قطررررررررر مؤسسررررررررة ال لرررررررريج للاشررررررررر التسررررررررويق الإسررررررررتراتيجي .  (1998)واثررررررررق شرررررررراكر، محمررررررررود راهررررررررن،-22

 .882والطباعة،ص 
 :العلمية المجلات .2
"أثرررر رأ  المرررا  الفكرررر  فررري . (2014البشرررتاو ، سرررليمان حسرررين وباررري طررر ، إسرررماعي  أحمرررد حسرررين، ) -1

 .2العدد  10تحسين ربيحة شركات الصااعات الدوائية الأرداية"، المجلة الأرداية في إدارة الأعما ، المجلد ،
 .(2013)حمررردان، عرررلم محمرررد موسررري، شررراهين، علررري عبررردا  أحمرررد، وعااسررروة، محمرررد سرررلمة مكررراع ، -2
العلقة بين هيك  السوق واريحية في صااعة المصار  الارداية والفلسرطياية"، مجلرة رؤإ إسرتراتيجية، العردد "
 .147-116( ص 22(، المجلد )1)
"أثرررر وسرررائ  تاشررريط المبيعرررات علرررى الفررررار الشررررائي للمسرررتهلا  .(2012رائرررد المررروماي، وسررريما مفررراط ، )-3

الأرداررري دراسرررة ميداايرررة للسرررلع الاسرررتهلكية الميسررررة"، مجلرررة العلررروم الاقتصرررادية والتسررريير والعلررروم التجاريرررة، 
 ،جامعة البترا، الأردن.97، ص 8/2012العدد 

ديرررد مررردإ ملئمرررة كررر  ماهرررا "دراسرررة أسررراليب التسرررويق المباشرررر وتح .(03/2009سرررعدون حمرررود جثيرررر،)-4
للتطبيق في السوق العراقية دراسة تحليلية إستطلعية لأراء عياة من باعة الجملة في بغداد"، مجلرة الإقتصراد 

 .87-85، ص 53والعلوم الإدارية، العدد 
محررررددات الهيكرررر  التمررررويلي للشررررركات الصررررااعية ".(2002عبررررد ا ، عبررررد الفررررادر، والصررررديق، بررررابكر، ) -5

-745(، كرااون أو ، 4(، العردد )42، مجلرة الإدارة العامرة، المجلرد )"المساهمة في المملكة العربية السعودية
723. 

تحديررد العوامرر  المررؤثرة علررى ربحيررة المصررار  التجاريررة " .(2014مرررهج، مارر ر وحمررودة، عبررد الواحررد، ) -6 
باسرت دام التحليرر  المتعرردد المتغيرررات دراسررة ميداايررة فري المصررر  التجررار  السررور  بمحافظررة الل قيررة"، مجلررة 
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، 2014, 2العردد (36) جامعة تشرين للبحوب والدراسات العلمية، سلسلة العلوم الاقتصادية والفااواية المجلد 
 .345-325ص 
  الرسائل الجامعية: .3
أثررر الت طرريط الاسررتراتيجي فرري تبارري التجررارة الالكتروايررة علررى الحصررة  . (2012الكبيسرري، محمررد عرراد  )-1

رسررالة ماجسررتير )، "السرروقية "دراسررة تطبيفيررة علررى شررركات البرمجيررات المتبايررة للتجررارة الالكتروايررة فرري الأردن
 .غير ماشورة( ، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن

تحلي  العلقة بين  صوصرية السريولة والربحيرة والمديوايرة السرابفة  .(2012المحجان، فهد محمد سعد، ) -2
وبين المعيج التمويلي في الشركات الصااعية المدرجة في سوق الكويت للأوراق المالية، رسالة ماجستير غيرر 

 .ماشورة، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن
الأداء التاافسررري لشرررركات صرررااعة الأدويرررة الأردايرررة فررري ظررر  " .(2009الاسرررور، عبرررد الحكررريم عبرررد ا ، ) -3

 .الإاتفا  الاقتصاد ، رسالة دكتوراه غير ماشورة، جامعة تشرين، الل قية، سوريا
"أثرر هيكر  رأ  المرا  علرى أداء المصرار  الأردايرة المدرجرة  .(2013حمدان، ااصرر والفضراة، علري، ) -4

 2013، 4في بورصة عمان للأوراق المالية: دراسة تحليلية"، مجلة الماارة، العدد 
الحصرة السروقية للتسرهيلت المصررفية وأثرهرا علرى ربحيرة الباروا  .(2016شرهاب الردين، ابتسرام السريد، ) -5

  ير غير ماشورة(، جامعة الشرق الاوسط، عمان، الاردنالتجارية الارداية"، )رسالة ماجست
"إسررت دام التسررويق المباشررر كرراداة إتصررالية فرري تاميررة الحصررة السرروقية للصررادرات .(2016لجلررط إبررراهيم،) -6

 ، الجعائر.3الجعائرية"،رسالة دكتوراه، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجعائر
ة تحليرر  الحصررة السرروقية فرري رسررم السياسررات التسررويفية للمؤسسررة، دراسررة حالررة ااديررة هيمة،"مرردإ مسرراهم-7

 .169، ص 2007،2006مؤسسة موبيلي ،م كرة ماجستير في العلوم التجارية، جامعة الجعائر،
 :الأنترنت مواقع .4
 ؟، DIRECT MARKETING"ما ا تعر  عن التسويق المباشر  .(2012هرملاي، هشام، )-1

https://blog.mostaql                
2-Cerelra(،02/01/2022). "6 ( معايا للتسويق عبر الرسائ  الفصيرةSMS،")https://cerebra.sa     
، مفا   "%9صادرات المملكة من الأدوية ارتفعت العام الماضي باسبة  (،2017شاهين، محمد، ) -3

 http://albosa :م، يمكن الرجوص الي  على الرابط التالي18/ 2017/1ماشور في صحيفة البوصلة، بتاريخ  
la/TVRVeUIUVXkrdQ 

  :http://www.jic.gov.jo موقع إستثمارات الأردن على الرابط-4
 

https://cerebra.sa/
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 أخرىتقارير ووثائق .5
التفرير الساو  لغرفة تجارة عمان، قطاص الصااعات العلجية واللواعم  .(2015غرفة صااعة الأردن، ) -1

 . الطبية، ايسان 
 المراجع باللغة الأجنبية:

1-livers : 
-kegen and sandra,(1995). marketing,2 nd edition prentice,hal,inc,new,jeerssey, 
,p695  
-P,Kotler et autr,(2006) .marketing management,12é èdition, pearson,p104 
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 (: قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان:01ملحق رقم )

 الجامعة التخصص الرتبة  الإسم واللقب الرقم
المركز الجامعي عبد   تسويق أستاذ محاضر قسم "أ"  زموري كمال 1

 ميلة -الحفيظ بوالصوف

المركز الجامعي عبد   تسويق أستاذ محاضر قسم "أ"  بودرجة رمزي 2
 ميلة -بوالصوفالحفيظ 

المركز الجامعي عبد   تسويق أستاذ محاضر قسم "أ"  بلحاج طارق 3
 ميلة -الحفيظ بوالصوف

المركز الجامعي عبد   تسويق أستاذ محاضر قسم "أ"  ركيمة فارس 4
 ميلة -الحفيظ بوالصوف

المركز الجامعي عبد   إدارة الأعمال   أستاذ محاضر قسم "أ"  هولي فرحات 5
 ميلة -بوالصوفالحفيظ 
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 ( : إستبيان الدراسة      02الملحق رقم )
 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية                              

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي      

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة        

 معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

                                                                                                                             قسم: العلوم التجارية

 ت التخصص: تسويق الخدما

:  إستبيان حول  

 

     

 

 

 

 

 

 السنة الجامعية 2022/2021

 

أثر أساليب التسويق المباشر في تحسين الحصة السوقية للمؤسسات  

اتصالات الجزائر وكالة ميلةالخدمية: دراسة حالة شركة   

:دكتور ال إشراف                                                    :الطالبينإعداد   

زموري كمال             صلاح الذين حافي راسو ✓  

  رؤوف بن طاش  ✓

"أثر أساليب التسويق المباشر في تحسين الحصة السوقية  في إطار إنجاز مذكرة ماستر أكاديمي بعنوان: 
على قائمة    سيادتكم الإجابة. نرجو من "-ميلة – للمؤسسة الخدمية_ دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر 

 ( في الخانة المناسبة. xالمرفقة وذلك بوضع علامة ) الأسئلة

من أجل خدمة البحث العلمي نرجو أن تكون إجاباتكم موضوعية، ونعدكم بالمحافظة على سرية المعلومات    
 التي تقدمونها وأنها لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي.

لتي قدمتموها أنتم والمؤسسة التي تعملون بها  نشكركم جزيلا على وقتكم وتعاونكم، ونقدر بعمق المساعدة ا   
 لإنجاز هذا البحث.
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 المحور الأول: المعلومات الشخصية والوظيفية  

 1-     الجنس:    

      ذكر                                         أنثى                  

 2- العمر:

   سنة 39سنة إلى  30من                                    سنة 30أقل من      

   سنة 49إلى  40من                           سنة فأكثر   50

 3-المؤهل العلمي:

 ثانوي فأقل                       3          

 (  BAC+ 3 ,BAC+4, BAC+5 )جامعي              

         دراسات عليا )ماجستير, دكتوراه(      

 4-المستوى الوظيفي:

نائب المدير                                      مدير        

                 موظف إداري                            رئيس مصلحة       

المهنية:الخبرة  -5 

           سنوات    10سنوات إلى  5                                        سنوات  5أقل من    

 سنة فما فوق  16سنة                                   15سنة إلى   11         
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 المحور الثاني: أساليب التسويق المباشر 

 
 الرقم

 
 أساليب التسويق المباشر 

 غير
 موافق
 تماما

 غير
 موافق

 
 محايد

 
 موافق

موافق 
 تماما

 البيع المباشر أولا: 
      بعمليات البيع وجها لوجه يقوم مندوبي البيع للمؤسسة  1
      تشارك مؤسسة اتصالات الجزائر في المعارض المحلية  2
      تشارك مؤسسة اتصالات الجزائر في المعارض الدولية  3
دليل   المؤسسةاقتناء منتجات وخدمات   ىإقدام الزبون عل 4

 البيع يعلى الأداء الجيد لمندوب
     

مبيعات المؤسسة يرسم صورة جيدة عن  كفاءة وخبرة مندوبي  5
 المؤسسة

     

 ثانيا: التسويق عن طريق الهاتف 
      تستعمل المؤسسة الهاتف للاتصال بزبائنها 6
تقوم المؤسسة بإرسال عروضها إلى زبائنها الحاليين عبر   7

 SMSرسائل 
     

تجري المؤسسة حوارات هاتفية مع عملائها المفضلين من   8
 معرفة ردود أفعالهم أجل 

     

تستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية من أجل تقديم الشكاوي   9
 والحصول على الاستفسارات

     

تستخدم المؤسسة المكالمات الهاتفية عند تحديد حاجيات  10
 ورغبات الزبائن

     

      تتيح المؤسسة خدمة البريد الصوتي للرد الآلي على الرسائل  11
 ثالثا: التسويق عن طريق البريد المباشر 

البريد المباشر أحد الأساليب المستخدمة في إبرام الصفقات  12
 مع الزبائن  لدى المؤسسة 

     

تعتمد المؤسسة على خدمات البريد الاعتيادي لإبرام  13
 الصفقات التجارية مع الزبائن 

     

الالكتروني إلى زبائنها ترسل المؤسسة عروضها عبر البريد  14
 الحاليين 

     

تمتلك المؤسسة قوائم بريدية بأسماء وعناوين زبائنها الحاليين  15
 ويتم تجديدها باستمرار

     



 الملاحق
 

 

 
87 

تتعامل المؤسسة مع الشركات التي توفر خدمة البريد السريع   16
(DHLمن أجل إيصال منتجاتها إلى زبائنها ) 

     

 بالكتالوج رابعا: التسويق 
      تمتلك المؤسسة كتالوجا ورقيا متاح للعملاء 17
      تمتلك المؤسسة كتالوجا الكترونيا متاح للعملاء 18
يتم تصميم الكتالوج بمواصفات عالية كأحد عوامل الجذب   19

 من طرف مختصين
     

تتيح الكتالوجات وسائل للاستجابة المباشرة مثل) رقم الهاتف   20
 قسيمة كوبون(أو 

     

      يتم تحديث ومراجعة الكتالوج بصفة دورية لتجديد معلوماته 21
 خامسا: التسويق بواسطة الوسائط الإلكترونية 

تمتلك المؤسسة صفحة تجارية على الفايس بوك تعرض فيها  22
 منتجاتها وخدماتها

     

فيها تمتلك المؤسسة صفحة تجارية على التويتر تعرض  23
 منتجاتها وخدماتها

     

      نتمتلك المؤسسة مجموعة من لينكدان للنقاش بين المشتركي 24
بشكل واسع في وضع الحملات   youtubeيتم استخدام  25

 الترويجية لمنتجاتكم وخدماتكم
     

      يتم عرض منتجات وخدمات المؤسسة على متجر إلكتروني 26
 الحصة السوقيةالمحور الثالث: 

 
 الرقم

 
 العبارات

غير 
موافق 
 تماما

 غير
 موافق

 
 محايد

 
 موافق

 موافق
 تماما

 الحصة السوقية 
تعد الحصة السوقية مؤشر يدل على مكانة المؤسسة في   27

 السوق
     

      تمثل هده الحصة السوقية ميزة تنافسية للمؤسسة  28
السوقية من خلال باقة  تسعى المؤسسة إلى توسيع حصتها  29

 العروض المتجددة المقدمة الكترونيا
     

تتناسب الحصة السوقية للمؤسسة مع نوعية أدوات التسويق  30
 المباشر  التي تقدمها
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تسعى المؤسسة إلى الحفاظ على حصتها السوقية الحالية من   31
 خلال تنويع أساليب التسويق المباشر

     

حاجات المتعاملين بأساليب تسويق مباشرة مختلفة يزيد تلبية  32
 من وفائهم وبالتالي الحفاظ على الحصة السوقية 

     

      تمتلك المؤسسة أكبر حصة سوقية بالمقارنة بمنافسيها 33
 توضيح بعض المصطلحات: شرح و

إلى المضي قدما هو منصة من منصات التواصل الاجتماعي لأي شخص يتطلع  :LinkedInلينكدان 
في حياته المهنية، يمكن أن يشمل ذلك أشخاصا من خلفيات مهنية مختلفة، مثل أصحاب الأعمال الصغيرة  

 . والطلاب الباحثين عن وظيفة وأيضا المهنيين والشركات والمجموعات داخل وخارج صناعتهم

الاتّصال المباشر مع المستهلك والتسويق طرق من طرق التسويق التي يتمّ من خلالها  التسويق المباشر:
 .المباشر للمنتج دون الحاجة إلى استخدام وسائل الإعلام والإعلانات المطبوعة على أوراق الجرائد والمجلات 

 ....)شكرا لحسن تعاونكم (....
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 :spssنتائج جداول (: 03الملحق رقم )

 الاستبيان :على أبعاد باخ نكرو ألفا معامل ثبات -1

عن طريق الهاتف   التسويقثانيا:                                           أولا: البيع المباشر      

 

 

 

 

 

 

 

       رابعا:التسويق بالكتالوج                                                       ثالثا:  البريد المباشر               

 

 

 

 

 

 
 

 سادسا: الحصة السوقية                                         خامسا:التسويق بواسطة الوسائط الإلكترونية

 

 

 

 
 

 أساليب التسويق المباشر                                                كل المحاور الاستبيان       

 

                               

 

 

 

Statistiques de fiabilité1 

Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

0,798 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

0,717 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0,972 6 

Statistiques de fiabilité1 

Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

0,759 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0,863 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0,906 8 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,901 33 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,805 6 
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 البيانات الديموغرافية: -2
Frequency Table 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 34,4 34,4 34,4 11 ذكر 

 100,0 65,6 65,6 21 انثى

Total 32 100,0 100,0  

 

 

 العلمي المؤهل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3 31,3 31,3 31,3 10 فأقل ثانوي 

 18 56,3 56,3 87,5 ( +bac+34.bac+5 bac.جامعي)  

 100,0 12,5 12,5 4 دراسات عليا )ماجستير, دكتوراه( 

Total 32 100,0 100,0  

 

 

 الوظيفي المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,1 3,1 3,1 1 مدير 

 6,3 3,1 3,1 1 المدير  نائب

 37,5 31,3 31,3 10 مصلحة  رئيس

 100,0 62,5 62,5 20 إداري  موظف

Total 32 100,0 100,0  

 

 

 المهنية الخبرة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

V

a

l

i

d

e 

 6,3 6,3 6,3 2 سنوات  5 من أقل

5-10 10 31,3 31,3 37,5 

11-15 11 34,4 34,4 71,9 

 100,0 28,1 28,1 9 فوق  فما سنة16

Total 32 100,0 100,0  
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 على إجابات افراد الدراسة :   Test-Tنتائج اختبار -3

 استجابات افراد مجتمع الدراسة نحو بعد البيع المباشر:-أ

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 1170, 6600, 4,38 32 1س

 1650, 9330, 4,03 32 2س

 1450, 8220, 4,03 32 3س

 1050, 5920, 4,19 32 4س

 1180, 6690, 4,44 32 5س

 199300, 1,12742 4,2246 32 البيع المباشر  

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4,61 4,14 4,375 0000, 31 37,503 1س

 4,37 3,69 4,031 0000, 31 24,449 2س

 4,33 3,73 4,031 0000, 31 27,727 3س

 4,40 3,97 4,188 0000, 31 39,994 4س

 4,68 4,20 4,438 0000, 31 37,521 5س

 4,6310 3,8181 4,22457 0000, 31 21,197 البيع المباشر    

 مجتمع الدراسة نحو بعد التسويق بالهاتف :استجابات افراد -ب

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 0,124 0,701 4,34 32 6س

 0,194 1,100 3,88 32 7س

 0,119 0,672 4,00 32 8س

 0,099 0,560 4,41 32 9س

10 32 3,84 1,019 0,180 

 0,201 1,136 3,75 32 11س

 0,102 0,575 4,04 32 التسويق عن طريق الهاتف 
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de 

la différence à 95 % 

Inférieur 

Supérie

ur 

 4,60 4,09 4,344 0,000 31 35,070 6س

 4,27 3,48 3,875 0,000 31 19,930 7س

 4,24 3,76 4,000 0,000 31 33,671 8س

 4,61 4,20 4,406 0,000 31 44,516 9س

10 21,328 31 0,000 3,844 3,48 4,21 

 4,16 3,34 3,750 0,000 31 18,675 11س

 4,24 3,83 4,036 0,000 31 39,684 التسويق عن طريق الهاتف   

 استجابات افراد مجتمع الدراسة نحو بعد البريد المباشر :-ت

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne 

Ecart 

type 

Moyenne 

erreur 

standard 

 189, 1,070 2,88 32 12س

 162, 916, 2,75 32 13س

 201, 1,135 3,53 32 14س

 162, 916, 4,00 32 15س

 209, 1,185 2,63 32 16س

 119, 672, 3,16 32 البريد المباشر   

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,26 2,49 2,875 000, 31 15,198 12س

 3,08 2,42 2,750 000, 31 16,986 13س

 3,94 3,12 3,531 000, 31 17,592 14س

 4,33 3,67 4,000 000, 31 24,708 15س

 3,05 2,20 2,625 000, 31 12,535 16س

 3,40 2,91 3,156 000, 31 26,588 البريد المباشر        
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 بالكتالوج :استنتاجات افراد مجتمع الدراسة نحو بعد التسويق  -ث

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 0,149 0,842 4,00 32 17س

 0,158 0,893 4,09 32 18س

 0,149 0,842 4,00 32 19س

 0,147 0,833 3,88 32 20س

 0,156 0,884 3,84 32 21س

 0,140 0,794 3,96 32 التسويق بالكتالوج   

 الإلكترونية : استنتاجات افراد مجتمع الدراسة نحو بعد الوسائط -ج

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 0,127 718, 4,25 32 22س

 0,162 916, 3,75 32 23س

 0,152 859, 3,19 32 24س

 0,174 983, 3,53 32 25س

 0,165 931, 3,81 32 26س

 0,116 656, 3,71 32 الوسائط الإلكترونية   

     

  

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4,30 3,70 4,000 000, 31 26,860 17س

 4,42 3,77 4,094 000, 31 25,934 18س

 4,30 3,70 4,000 000, 31 26,860 19س

 4,18 3,57 3,875 000, 31 26,321 20س

 4,16 3,53 3,844 000, 31 24,600 21س

 4,25 3,68 3,962 000, 31 28,223 التسويق بالكتالوج



 الملاحق
 

 

 
94 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de 

la différence à 95 % 

Inférieur 

Supérie

ur 

 4,51 3,99 4,250 0,000 31 33,465 22س

 4,08 3,42 3,750 0,000 31 23,163 23س

 3,50 2,88 3,188 0,000 31 20,991 24س

 3,89 3,18 3,531 0,000 31 20,317 25س

 4,15 3,48 3,813 0,000 31 23,163 26س

 3,94 3,47 3,706 0,000 31 31,938 الوسائط الإلكترونية    

 

 السوقية :استنتاجات افراد مجمع الدراسة حول الحصة -ح

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 0,110 0,622 4,25 32 27س

 0,108 0,608 4,22 32 28س

 0,130 0,738 4,31 32 29س

 0,142 0,803 4,00 32 30س

 0,114 0,644 4,31 32 31س

 0,110 0,622 4,25 32 32س

 0,119 0,671 4,53 32 33س

 0,21085 1,19272 4,1180 32 الحصة السوقية 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4,47 4,03 4,250 0,000 31 38,642 27س

 4,44 4,00 4,219 0,000 31 39,236 28س

 4,58 4,05 4,313 0,000 31 33,065 29س

 4,29 3,71 4,000 0,000 31 28,171 30س

 4,54 4,08 4,313 0,000 31 37,854 31س

 4,47 4,03 4,250 0,000 31 38,642 32س

 4,77 4,29 4,531 0,000 31 38,185 33س

 4,5481 3,6880 4,11804 0,000 31 19,531 الحصة السوقية  
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 :  نتائج تحليل الإنحدار البسيط والمتعدد لتأثير أساليب التسويق المباشر على الحصة السوقية-4

 البيع المباشر : -أ

Récapitulatif des modèlesb 

Modè

le R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard 

de 

l'estimatio

n 

Modifier les statistiques 

Variation 

de R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation 

de F 

1 ,227a ,052 ,020 1,18070 ,052 1,634 1 30 ,211 

a. Prédicteurs : (Constante), المباشر _البيع 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme 

des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régres

sion 
2,278 1 2,278 1,634 ,211b 

Résidus 41,822 30 1,394   

Total 44,100 31    

a. Variable dépendante : السوقية-الحصة  

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficie

nts 

standardi

sés 

t Sig. 

Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Ecart 

standard Bêta 

Corrélatio

n simple 

Partiel

le 

Partiel

le 

Toléran

ce VIF 

1 (Constan

te) 
3,102 ,822  3,776 ,001      

_البيع اش المب

 1_ر
,240 ,188 ,227 1,278 ,211 ,227 ,227 ,227 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : السوقية-الحصة  
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 التسويق بالهاتف : -ب

Récapitulatif des modèlesb 

Mo
dèle R 

R-
deux 

R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 
R-deux 

Variation de 
F ddl1 ddl2 

Sig. Variation de 
F 

1 

,240a ,058 ,026 1,17694 ,058 1,837 1 30 ,185 

a. Prédicteurs : (Constante), التسويق بالهاتف 

b. Variable dépendante : السوقية -الحصة  

 
ANOVAa 
 
 

Modèle 

Somme 
des 

carrés ddl 
Carré 
moyen F Sig. 

1 Régressio
n 

2,545 1 2,545 1,837 ,185b 

Résidus 41,555 30 1,385   

Total 44,100 31    

a. Variable dépendante : السوقية -الحصة  

b. Prédicteurs : (Constante), بالهاتف-التسويق  

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficien
ts 

standardi
sés 

t Sig. 

Corrélations 
Statistiques de 

colinéarité 

B 
Ecart 

standard Bêta 
Corrélatio
n simple 

Partiel
le 

Parti
elle 

Toléranc
e VIF 

1 (Constan
te) 

2,108 1,497  1,408 ,169      

التسويق 
 بالهاتف

,498 ,367 ,240 1,355 ,185 ,240 ,240 ,240 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : السوقية -الحصة  
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 البريد المباشر : -ت

Récapitulatif des modèlesb 

Mo
dèl
e R 

R-
deu
x 

R-
deux 
ajusté 

Erreur 
standa
rd de 
l'estim
ation 

Modifier les statistiques 
Variati
on de 
R-

deux 

Variati
on de 

F 
ddl
1 

ddl
2 

Sig. 
Variati
on de 

F 
1 ,208

a 
,043 ,011 1,18595 ,043 1,355 1 30 ,254 

a. Prédicteurs : (Constante), المباشر _البريد _طريق_عن_التسويق 

b. Variable dépendante :  1_السوقية_الحصة 

ANOVAa 

Modèle 

Somme 

des carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régressi

on 
1,905 1 1,905 1,355 ,254b 

Résidus 42,195 30 1,406   

Total 44,100 31    

a. Variable dépendante : السوقية-الحصة  

b. Prédicteurs : (Constante),  المباشر-بالبريد-التسويق  

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Corrélations 
Statistiques de 

colinéarité 

B 
Ecart 

standard Bêta 
Corrélation 

simple Partielle Partielle Tolérance VIF 

1 (Constante) 2,953 1,023  2,887 ,007      

 التسويق بالبريد المباشر

,369 ,317 ,208 1,164 ,254 ,208 ,208 ,208 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : السوقية -الحصة  
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 التسويق بالكتالوج : -ث

Récapitulatif des modèlesb 

Mo
dèl
e R 

R-
deu
x 

R-
deux 
ajusté 

Erreur 
standar
d de 

l'estima
tion 

Modifier les statistiques 

Variatio
n de 

R-deux 

Variati
on de 

F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variatio
n de F 

1 ,169
a 

,028 -,004 
1,1950

4 
,028 ,880 1 30 ,356 

a. Prédicteurs : (Constante), بالكتالوج-التسويق  

b. Variable dépendante : السوقية -الحصة  

ANOVAa 

Modèle 
Somme 

des carrés ddl 
Carré 
moyen F Sig. 

1 Régressi
on 

1,257 1 1,257 ,880 ,356b 

Résidus 42,843 30 1,428   

Total 44,100 31    

a. Variable dépendante : السوقية -الحصة  

b. Prédicteurs : (Constante), بالكتالوج-ويقالتس  

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisé

s 

t Sig. 

Corrélations 
Statistiques de 

colinéarité 

B 
Ecart 

standard Bêta 
Corrélation 

simple 
Partiell

e 
Partiell

e 
Toléranc

e VIF 

1 (Constant
e) 

3,113 1,091  2,853 ,008      

لتسويقالا  
 بالكتالوج

,254 ,270 ,169 ,938 ,356 ,169 ,169 ,169 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : السوقية -الحصة  
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التسويق بالوسائط الإلكترونية : -ج  

 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 
R-deux Variation de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 
de F 

1 
,238a ,057 ,025 1,17751 ,057 1,806 1 30 ,189 

a. Prédicteurs : (Constante), الوسائط_بواسطة _التسويق 

b. Variable dépendante :  1_السوقية_الحصة 

ANOVAa 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,504 1 2,504 1,806 ,189b 

Résidus 41,596 30 1,387   

Total 44,100 31    

a. Variable dépendante :  1_السوقية_الحصة 
b. Prédicteurs : (Constante), الوسائط_بواسطة _التسويق 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficie

nts 

standardi

sés 

t Sig. 

Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Ecart 

standard Bêta 

Corrélati

on 

simple 

Parti

elle 

Parti

elle 

Toléran

ce VIF 

1 (Constante) 
2,513 1,212  2,074 ,047      

التسويق عن 

طريق الوسائط  

 الإلكترونية

,433 ,322 ,238 1,344 ,189 ,238 ,238 ,238 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : حصة السوقيةال  
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 كل الابعاد :-ح

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 
R-deux Variation de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 
de F 

1 ,358a ,128 -,039 1,21583 ,128 ,767 5 26 ,582 

a. Prédicteurs : (Constante), الهاتف _طريق _عن_التسويق ,المباشر_البريد_طريق _عن_التسويق  ,بالكتالوج_التسويق ,1_المباشر _البيع ,الوسائط_بواسطة _التسويق 

b. Variable dépendante :  1_السوقية_الحصة 
 

ANOVAa 
Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,666 5 1,133 ,767 ,582b 

Résidus 38,434 26 1,478   

Total 44,100 31    

a. Variable dépendante : حصة السوقية ال  
b. Prédicteurs : (Constante), المباشر_البريد_طريق_عن_التسويق  ,بالكتالوج_التسويق  ,المباشر _البيع ,الوسائط_بواسطة _التسويق, 
 الهاتف_طريق_عن _التسويق
 

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficien
ts 

standardis
és 

t Sig. 

Corrélations 
Statistiques de 

colinéarité 

B 
Ecart 

standard Bêta 
Corrélatio
n simple 

Partiel
le 

Partiel
le 

Toléran
ce VIF 

1 (Constante) ,926 1,809  ,512 ,613      

 1,313 761, 197, 206, 227, 292, 1,076 226, 222, 239, البيع المباشر 

التسويق عن طريق 
 الهاتف

-,037 ,548 -,018 -,067 ,947 ,240 -,013 -,012 ,480 2,084 

 1,400 714, 099, 105, 208, 595, 539, 117, 385, 207, البريد المباشر  

 1,147 872, 049, 052, 169, 792, 266, 052, 294, 078, التسويق بالكتالوج 

التسويق بالوسائط 
 الإلكترونية

,369 ,429 ,203 ,859 ,398 ,238 ,166 ,157 ,600 1,665 
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 الإستبيان ككل : -خ

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 
R-deux Variation de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 
de F 

1 ,471a ,222 ,196 1,06947 ,222 8,557 1 30 ,006 

a. Prédicteurs : (Constante), إستبيان 

b. Variable dépendante : السوقية -الحصة  

 
ANOVAa 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 9,787 1 9,787 8,557 ,006b 

Résidus 34,313 30 1,144   

Total 44,100 31    

a. Variable dépendante : السوقية -الحصة  
b. Prédicteurs : (Constante), إستبيان 
 

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficien

ts 

standardis

és 

t Sig. 

Corrélations 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Ecart 

standard Bêta 

Corrélatio

n simple 

Partiel

le 

Partiel

le 

Toléran

ce VIF 

1 (Consta

nte) 
-1,154 1,812  -,637 ,529      

نإستبيا  1,346 ,460 ,471 2,925 ,006 ,471 ,471 ,471 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : السوقية-الحصة  
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 اختبار التوزيع الطبيعي -5

                 Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 
 

 البيع 

 المباشر

 

 

التسويق 

 

 بالهاتف

 

 البريد

 

 المباشر

 

التسوي

ق 

بالكتالو

 ج

 

 الوسائط 

 الإلكترونية

 

 أساليب

التسويق   

المباشر   

 

 الحصة

 السوقية

 

نإستبيا  

 

 

                     N 
Paramètres normauxa,b  
                Moyenne 
              Ecart type 
 
Différences les plus 
extrêmes 
             Absolue  

 

              Positif 
 

              Négatif 

 

Statistiques de test 
Sig. asymptotique 
(bilatérale) 

32 32 32 32 32 32 32 32 
4.2246 

4,04 3,16 3,96 3,71 3,8233 4,1180 3,9176 

1.12742 
0,575 0,672 0,794 0,656 

0,4341

4 
1,19272 0,41750 

0.113 
0,150 0,142 0,144 0,132 0,087 0,087 0,075 

0.113 
 0,150 0,079 0,106 0,117 0,087 0,049 0,075 

-0.080 
-,104 

-

0,142 
-0,144 -,132 -0,075 -0,087 -0,065 

0,113 0,150 0,142 0,144 0,132 0,087 0,087 0,075 

0,200c 0,064c 
0,102

c 
0,091c 0168c 0,200c 0,200c 0,200c 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

d. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

 
 


